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Kevyttuotteet ovat yleistyneet viime vuosina lahes jokaisessa elintarvikeryhméssa.
Niiden kayttomaarat ovat kasvussa kuluttajien keskuudessa, joilla tavoitteena on
painonhallinta ja terveelliset elaméntavat. Kevyttuotteita myydaan kuluttajille mieli-
kuvilla, joilla he pyrkivat saavuttavat ndma tavoitteet ja paremman eldmanlaadun.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, millaisia kuluttajien omat kokemukset kevyt-
tuotteiden kaytosta ovat, ja ovatko markkinoinnin antamat lupaukset toteutuneet
heidan kohdallaan.

Tutkimuksen aineisto on koottu teemaahaastatteluilla. Haastateltavia oli yhteensa
12, ja he kayttavat kevyttuotteita osana ruokavaliotaan. Tutkimuksen tietoperustassa
maéaritelld&n kevyttuotteet, késitella&n mielikuvia ja tekijoitd, jotka vaikuttavat mie-
likuvien syntyyn. Mielikuvat syntyvat kuluttajien omista kokemuksista, tuntemuk-
sista, ajatuksista jne. Ne voivat olla myo6s opittuja asioita. Kun joku mielikuva syn-
tyy, sitd voi olla vaikea muuttaa.

Kevyttuotteet tunnetaan kuluttajien keskuudessa hyvin, mutta aina niiden oikea
kayttotapa ei ole selvilld. Kuluttajat myos kaipaavat kevyttuotteiden mahdollisista
haittavaikutuksista enemmaén tutkimustietoa. Negatiivisena koettiin kevyttuotteiden
korkeampi hinta verrattuna perustuotteisiin. Kuluttajat ovat kuitenkin valmiita mak-
samaan kevyttuotteista kohtuudella enemman, mikali niistd saatava hyoty on selked.
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Light products have lately become general in almost every type of food products.
Their amount of use is growing when customers main goal is weight control and a
healthy lifestyle. Light products are sold with images on how they help customers
reach these goals and a better lifestyle.

The objective of this research was to sort out what kind of experiences customers
have when using light products and if the promises that marketing is giving have
really been true in their case.

The material for this research was compiled with theme interviews. There were 12
interviewees and they all use light products as a part of their diet. The research the-
ory includes definition of light products, how images develop and which factors in-
fluences their development. Images are born in customers own experiences, feelings,
thoughts etc. Images can also be learnt from other people. When an image is born, it
can be difficult to change.

Light products are well known among the customers, but sometimes they need guid-
ance in using them correctly. Customers also needs information and research results
about possible injurious effects of light products. Customers also feel that the prices
of light products are higher than those of normal products. However, they are will-
ing to pay reasonably more for light products, but only if of the benefit from them is
Clear.
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1 JOHDANTO

Kevyttuotteet ovat 2000 -luvun aikana vallanneet hyllytilaa kaupoissa koko ajan
enemman. Varsinkin viimeisen kolmen vuoden aikana keveystrendi on kasvattanut
suosiotaan. L&hes kaikista elintarvikkeista 10ytyy kevyempia vaihtoehtoja. Lisaksi
laihdutusta ja painonhallintaa edistdmaan on tullut myos erilaisia vahahiilihydraattisia
ja runsaasti proteiinia sisaltavia elintarvikkeita. Ravintolat ovat ottaneet tarjontaansa
enemman kevyité ja muita painonhallintaan liittyvia vaihtoehtoja. Kuitenkin kasva-
vasta kevyttuotteiden maarasta huolimatta lansimaissa ihmisten lihavuus ja siihen liit-
tyvét elintasosairaudet ovat kasvussa. Mistd johtuu ettd vaikka sydmme kevyemmin ja

terveellisemmin, silti vain lihomme?

Kiireinen elamanrytmi suosii pika- ja valmisruokia, jotka sisaltdvat runsaasti energiaa.
Taman seurauksena ei ole aikaa miettid omia ruokailu- ja litkuntatottumuksia. Kevyt-
tuotteita mainostetaan tiend hyvaan ja terveelliseen elamaéan, mika ei yksinaan pida
paikkaansa. Ne eivét tayté niihin kohdistuvia odotuksia ja mielikuvia. Kuluttajat eivéat

aina osaa kayttaa kevyttuotteita oikein. (www.ktl.fi)

Aiempia tutkimustuloksia kevyttuotteiden mielikuvista 10ytyi véhan. Kevyttuotteita on
tutkittu, kuitenkin enemmaén painonhallinnan yhteydessa eikd mielikuvien osalta.
Markkinatutkimusyhtié Synovate on julkaissut tammikuussa 2008 tehdyn kansainvali-
sen tutkimuksen, jossa kavi ilmi ettd kevyttuotteiden kayttd on suosituin tapa hallita
painoa eri puolilla maailmaa. Kolmasosa vastaajista kertoi kdyttavansa kevyttuotteita.
(www.ruokatieto.fi; Global weight survey)

Itd-Suomen laaninhallitus on vuonna 2005 teettanyt tutkimuksen, jossa tutkittiin ke-
vyttuotteiden hintaeroa normaalituotteisiin. Yleinen kasitys kuluttajilla on, etté kevyt-
tuote on tavallista tuotetta kalliimpi mik& on paikkansa pitdva. Kevyttuotteiden tutki-
mukseen ja kehitykseen kuluu enemmaén rahaa mutta hintaero on oletettua pienempi.
Pakkausmerkintdjen tulkitseminen on kuluttajille vaikeaa. Pakkausmerkintdja koske-
via maarayksia kehitetd&n koko ajan palvelemaan paremmin kuluttajien tarpeita. (po-

lis.fi/In/ita’lhome.nsf/pages/indexfin)



Kuluttajaa kiinnostaa nykyaan enemman ostamansa tuotteen tai palvelun luotettavuus.
Kuluttajilla on entist4 suurempi valinnan mahdollisuus. Eri tuotteista on saatavilla pal-
jon samankaltaisia vaihtoehtoja. Kuluttajat ovat myos kiinnostuneita yrityksista tuot-
teiden takana, niiden toiminnasta ja eettisyydesté. Tuote itsessdén ei myy, vaan siihen
liittyvat tarinat ja mielikuvat. Hyvémaineisen yrityksen tuotteet k&yvat paremmin kau-
paksi ja paremmalla hinnalla. Varsinkin suomalaiset arvostavat tuotteissaan laatua.
Pelkén laadun korostaminen ei kuitenkaan riitd, vaan tuotteiden on erotuttava kilpaili-
joista mielikuvien avulla. (Aula & Heinonen 2002, 116-121.)

Tuotteita myydaan entistd enemmaéan mielikuvilla kuin fyysisilla ominaisuuksilla. Siksi
mielikuvamarkkinoinnista on tullut tarked osa yritysten markkinointia. Nykyaan tar-
jontaa tuotteista on runsaasti. Kuluttajat voivat valita tarjotuista tuotteista ja palveluis-
ta ne, mitka tuntuvat itselleen parhailta. Talloin ihmiset luottavat tuttuun merkkiin tai
tuotteeseen, silld tuntematon mielletddn helposti arvaamattomaksi. Menestyminen tar-
vitsee hyvan brandin, maineen tai imagon lisaksi erottumista Kilpailijoista. Asiakkai-

den tulee huomata tuote kilpailijoista huolimatta ja valita se. (Karvonen 1999, 18.)

Suuri osa kuluttajista kéyttaa kevyttuotteita joko tietoisesti tai tietaméattdan. Opinnayte-
tyoni tavoitteena on selvittdd kuluttajilta millaiset ovat heidan mielikuvansa ja koke-
muksensa kevyttuotteista. Miké on saanut heidat valitsemaan kevyttuotteen tavallisen
tuotteen sijasta? Ovatko markkinoinnin luomat mielikuvat vastanneet todellisuutta vai

onko tullut pettymyksia?

Tyon empiirinen aineisto keratddn haastattelemalla kuluttajia. Aineisto ja pohja haas-
tattelulomakkeen kysymyksiin kootaan Kirjallisuuden lahteista seké internet -

julkaisuista. Tutkimukseen liittyen tutustaan myos internetin keskustelupalstoilla ih-
misten omiin kokemuksiin ja mietteisiin kevyttuotteista, jotta haastattelun kysymyk-

sista saadaan muodostettua monipuolisia.



2 KEVYTTUOTTEET

2.1. Kevyttuotteet ovat terveysvalinta

Suomalaisista miehistd 66% ja naisista 49% ovat vahintdan lievésti lihavia. Alttiimpia
lihomiselle ovat nuoret aikuiset, véhiten koulutetut, litkapainoisten vanhempien lapset,
tupakoinnin lopettaneet ja védhan liikuntaa harrastavat. Syitd lihavuuden lisdantymi-
seen ovat rasvaisten ja makeiden vélipalojen seké virvoitusjuomien ja alkoholin kulu-
tuksen kasvu, ruoan annoskokojen suureneminen ja arkiliikunnan vaheneminen. WHO
onkin nostanut lihavuuden ehkdisyn yhdeksi tarkeimmaksi painopistealueeksi kroonis-
ten tautien ehkaisyssa. Ylipainoisuus on terveyden kannalta riski, jonka seurauksena
erilaisten elintasosairauksien, kuten sydéan- ja verisuonitautien seka diabeteksen, maara
kasvaa. Monipuolinen ruokavalio, kohtuulliset annoskoot ruoassa ja alkoholissa, seka
liikunnallinen elamantapa ehkaisevét liikalihavuutta. Nykyaan suomalaiset syovét lii-
kaa piilorasvoja, ja lilan véhdn hedelmid, marjoja ja kasviksia. Aterioista saatu ener-
giamaara on kuitenkin pysynyt ennallaan tai vahentynyt, mutta valipaloista kertynyt
energiamééra on kaksinkertaistunut. Ongelmia aiheuttavat myos suuret pakkauskoot,
talloin ruokailija helposti sy kaiken mita hanelle tarjotaan. Lihavuuden ehkdisyn kan-
nalta tulisi vaihtaakin kevyttuotteisiin kaikkein eniten kaytetyt elintarvikkeet. Jotkut
kevyttuotteet voivat siséltdd enemmaén energiaa kuin luontaisesti kevyet tuotteet, tasta

esimerkking kevytmeetvursti vs. kalkkunaleike. (www.ktl.fi)

Kevennettyja versioita 16ytyy ldhes jokaisesta elintarvikeryhméstad. On véharasvaista,
vahasuolaista, vahahiilihydraattista jne. Kevyttuotteisiin vaihtamalla ruokaostosten
kilokalorimaara voi pudota melkein puoleen. Kevyttuotteiden kéyttd auttaa painonhal-
linnassa kun samalla ruokamaarélld saa véhemman kilokaloreita. Kevyttuotteet ovat-
kin yleensa terveysvalinta. Kevyttuotteet kuitenkin menettavat merkityksensd, mikali

niita syodaan enemman kuin tavallisia tuotteita silla verukkeella, ett4 ne ovat kevyita.



2.2. Kevyttuotteen maaritelméa

Tuotteissa etuliitettd kevyt voidaan kayttad, jos tuote sisaltaa vahintdan 30% vahem-
méan energiaa kuin vastaava tavallinen tuote. Energiaméaraa lasketaan yleensd jatta-
maéll& tuotteista pois rasvaa tai sokeria, mutta usein ne on korvattu jollain muulla ai-
nesosalla. Lisatadan esim. proteiinia, nestepitoisuutta tai suolan maaréa. Kevyttuotteet
mielletddn helposti kalorittomiksi, joita voi syddé reilusti. Kuitenkin kevyttuotteitakin
tulee nauttia kohtuudella, ne eivét ole kalorittomia. Esimerkiksi vaikka rasvan maaraa
olisikin laskettu, ei energiamaara vélttdmatta ole laskenut samassa suhteessa. Yleensa
kevytvaihtoehto on véharasvaisempi, silld rasvassa on enemman energiaa kuin soke-
rissa ja valkuaisaineissa. Tdma tarkoittaa sitd, ettd véharasvaisessa vaihtoehdossa on
vahemman kilokaloreita. Taysin kalorittomia tuotteita I0ytyy ldhinna vain virvoitus-
juomista ja makeisista. Naissd sokeri on korvattu keinotekoisilla makeutusaineilla.
Etuliite kevyt ei aina ole terveellisyyden tae, eika sill& varustettu tuote valttamatté ole
tuoteryhmansa kevyin vaihtoehto. Kevyttuote on hyva valinta silloin kun sitd kédyte-
tddn korvaamaan runsaammin kaloreita siséltdvaad tuotetta, eikd kayttdmaara nouse.

(www. yle.fi/akuutti)

Kevyttuotteita ostavan asiakkaan tulisi olla perilla pakkausmerkinnoisté ja korvaavista
ainesosista. Kun jotain ainetta véhennetaan, samalla toista lisataan, ja lopputulos ei
valttaméattd olekaan terveellisin vaihtoehto. Pakkausmerkinngissa tulisikin kiinnittda
huomiota energiamadrén lisdksi rasvan ettd sokerin laatuun ja maaréén, sekd milla ne
on mahdollisesti korvattu. Kevyttuotteita ostaessa kuluttaja helposti voi kuvitella tuot-
teen olevan kokonaisuudessaan kevyt. Harvoin otetaan huomioon esimerkiksi suolan
méaaraé. Joissakin kevyttuotteissa voi suolaa olla jopa enemman kuin normaalituotteis-
sa. Luonnostaan kevyita tuotteita kuten vihanneksia, hedelmi& ja marjoja ei saa nimit-
taa kevyttuotteiksi. (www.avaalehti.fi; K&hkonen 2008, 80-83.)



2.3. Pakkausmerkinnéat kuluttajan apuna

Pakkausmerkinnat ovat kuluttajien avuksi tehtyja. Niiden tulee olla helposti havaitta-
vissa, luettavissa ja ymmarrettdvid. Ne eivét saa johdattaa kuluttajaa harhaan tuotteen
ominaisuuksien, koostumuksen, luonteen, maaran, alkuperan, valmistus- tai tuotanto-
menetelman tai muun vastaavan seikan vuoksi. Niitd ei saa peittdd, vaan niiden pitéa
olla selkeasti néhtavissd. Pakkausmerkinnoistd kuluttajalle selvidd helposti tuotteiden
séilyvyyteen vaikuttavat seikat, ravitsemukselliset ominaisuudet ja tieto valmistus-
maasta. Pakolliset merkinnét ovat suomeksi ja ruotsiksi. Myos kéayttoohjeet tulisi olla
selkeasti nakyvilla, silla esimerkiksi kevyttuotteita ei saa kayttada paistamiseen, mika ei

kaikilla kuluttajilla ole tiedossa. (www.kuluttajaliitto.fi)

Elintarvikeliitto onkin ottanut viime vuosina kayttoon kuluttajille helppolukuisen ra-
vintosiséltomerkinnan. Kyseessd on Viitteellinen péaivasaanti —merkintd eli GDA
(Guideline Daily Amount) jonka tarkoituksena on tukea kuluttajien tasapainoisia ruo-
kavalioon liittyvia valintoja. Se perustuu Euroopan elintarvikeliitto CIAA:n suosituk-
siin. Merkinnastd voi helposti lukea minka verran tuote sisaltdd energiaa, seka se ker-
too myos sokerin, rasvojen ja natriumin méaaran. GDA —merkinndista kay ilmi myos
paljonko ko. ravintoainetta tulisi paivan mittaan sy6da. Kuluttajan on helppo valita
merkintdjen perusteella omaan ruokavalioon tai muihin mieltymyksiin sopivat tuot-
teet. Merkinnét tulevat yleistymaan EU-maissa lahivuosina, Suomessa merkinnéat ovat

olleet k&ytossa syyskuusta 2007 asti. (Liite 1.) (www.etl.fi)

2.4. Kevyttuotteiden markkinointi ja vastuullisuus

Tuotteen valmistajalla tai myyjéall4d on oikeus kertoa tuotteestaan tai palvelustaan.
Suomessa tdmd on osana perustuslain sanan- ja ilmaisunvapautta. Tatd vapautta voi-
daan kuitenkin rajoittaa lailla, joka takaa tietojen oikeellisuuden toisten kilpailijoiden
ja kuluttajien kannalta. Suomessa tahan ei ole omaa lakia vaan kuluttajan asemaa vah-
vistetaan kuluttajansuojalailla, ja elinkeinoharjoittajan asemaa elinkeinotoiminnasta
annetun lain nojalla. Taman lisaksi markkinoinnille ja mainonnalle on annettu omat

maéaraykset eri toimialoilla. Markkinoinnin saannét voivat vaihdella maittain, mutta on
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olemassa kansainvélisia pelisdant6ja jotka voidaan jokaisessa yhteiskunnassa hyvak-
syd. Naita kaytetdan hyvan liiketavan ja rehellisen kilpailun ohjenuorana. (ICC, kan-

sainvélinen kauppakamari, Markkinoinnin kansainvaliset itsesaantelyohjeet.)

Alle 18-vuotiaat lapset ja nuoret ovat kuluttajansuojalaissa erityisasemassa. Heihin
kohdistuva markkinointi on muuta tiukempaa, silla lapsia voidaan pitad tavallista alt-
tiimpina vaikutuksille johtuen heidan kokemusten ja tiedon rajoittuneisuudesta. Mark-
kinoinnissa ei saa esittdd lapsille suoria ostokehotuksia tai rohkaista lasta painosta-

maan vanhempia tuotteiden ostossa. (www.kuluttajavirasto.fi)

Panimoliiton jasenyritykset ovat Suomessa hyvaksyneet yhteisen virvoitusjuomien
vastuullista kaupallista viestintdd ja myyntimenetelmia koskevat ohjeet, jotka on laati-
nut toimialan eurooppalainen kattojarjestd Unesda. Virvoitusjuomateollisuus on otta-
nut huomioon ihmisten kasvavan ylipainon ja siihen liittyvat krooniset sairaudet. Vir-
voitusjuomien markkinointia koskevissa ohjeissa korostetaan erityisesti lapsille ja nuo-
rille suunnattua markkinointia, mutta samalla ne koskevat myos yleisesti virvoitus-
juomien kaupallista viestintdd. Mainonnan sisallossé pidattaydytaan luomasta lapsille
kohtuuttomia mielikuvia ja vetoamasta lapsia suostuttelemaan vanhempia ostamaan
tuotteita. (Hammaslaakarilehti 3/2006, 130-131.)

Virvoitusjuoma-automaatteja on suomalaisissa yldasteen kouluissa ollut 1970-luvulta
lahtien. Virvoitusjuomateollisuus on sopinut yhteisestd toimintatavasta koskien koulu-
jen juoma-automaatteja. Alakouluihin ei automaatteja toimiteta ellei koulu itse niita
pyyda. Ylakouluihin automaatteja toimitetaan vain koulujen omalla luvalla. Automaat-
tien valikoiman tasapuolisuuteen ja pakkauskokoihin Kkiinnitetddn erityistd huomiota.
Kevytjuomat ovat oleellinen osa koulujen virvoitusjuoma-automaattien valikoimaa ja
niiden osuus kouluissa on noin 40 %. Koulut ovat mainoksista vapaita alueita ja niihin
toimitetaan vain sellaisia juoma-automaatteja joissa ei ole tuotemerkkeja. Ne voivat
mya0s rajoittaa automaattien kéyttod, esimerkiksi ruokatuntien ajaksi. (Hammaslaakari-
lehti 3/2006, 130-131.)
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2.5. Elintarviketeollisuuden vastuullisuus

Elintarviketeollisuus on laatinut suositukset joita kéytetddn Suomessa elintarviketeolli-
suudessa. Ne pohjautuvat Euroopan elintarvikejarjeston CIAA:n antamiin vastuullisen
markkinointiviestinndn periaatteisiin. Suositusten mukaan markkinointiviestinnan on
oltava totuudenmukaista, edistéé terveellisia elintapoja ja oltava kohtuullisia. (Liite 2.)

(www.etl.fi)

Kansainvalinen kauppakamari ICC on julkaissut mainonnan kansainvalisia perussaan-
t0ja jo vuodesta 1937. Niiden tarkoituksena on luoda yhteiset kansainvéliset pelisdan-
not mainonnalle ja markkinoinnille. Markkinointi hyddyttdd kuluttajia, yrityksia ja
yleisesti koko yhteiskuntaa. Ohjeiden tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajien luotta-
mukseen suhteessa liike-elamaan, sek& saada elinkeinoeldma toimimaan yhteiskunnal-
listen velvoitteiden mukaisesti. Saantdja kehitelldadn koko ajan vastaamaan yhteiskun-
nallisia, teknologisia ja taloudellisia muutoksia.
Ensisijaisesti séannot ovat tarkoitettu kaupalliseen viestintddn mutta niisté saattaa olla
hyotyd myods muuta viestintd arvioitaessa. Jotkut tuomioistuimet ovat myos ottaneet
soveltuvin osin huomioon ICC:n sadnnot. S&dantdjen tarkoituksen on:

- Osoittaa markkinoinnin vastuullisuus ja hyvat kaytanteet maailmanlaajuisesti

- Edistaa yleison luottamusta markkinointiviestintdén

- Kunnioittaa yksityisyytté ja kuluttajien mieltymyksia

- Varmistaa erityinen vastuullisuus lapsille ja nuorille suunnatussa markkinoin-

nissa

- Taata sananvapaus markkinoinnissa

- Antaa kaytannollisié ja joustavia ratkaisumalleja

- Véhentaa tarvetta kansalliselle ja kansainvéliselle sdantelylle
Saantoja sovelletaan kaikkeen mainontaan ja markkinointiviestintddn jonka tarkoituk-
sena on tavaran tai palvelun myynti. Sitd tulee soveltaa myds mielikuvamarkkinoin-
nissa. Saantoja sovellettaessa tulee ottaa huomioon myoés kyseisen maan oma lainsaa-

danto. (ICC, kansainvalinen kauppakamari, Markkinointisd&dnnot 2008.)
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3 MIELIKUVIEN MUODOSTUMINEN JA NIHIN
VAIKUTTAMINEN

3.1. Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvien muodostuminen on prosessi eikd suinkaan kertaluontoinen tapahtuma.
Mielikuvat kehittyvat ja muokkautuvat ihmisten mielissa kokemusten ja tapahtumien
perusteella. Mielikuvat alkavat vaikuttaa vasta, kun havainnoimme asioita. Tuotteiden
esillepano yksindén ei herata huomiota. Ihminen huomaa vain sen, miké hénta kiinnos-
taa. Juuri tdmén takia brandit erottuvat kilpailijoistaan tunnistettavuuden, kuten nimen

tai visuaalisen ilmeen avulla. (Lindroos ym. 2005, 24.)

Ihmisen ajatustoiminnalla on ratkaiseva vaikutus mielikuvien muodostumiseen sill& ne
syntyvat ajatusprosessin tuloksena. Mielikuvien muodostuminen tapahtuu kasitteelli-
sen eli abstraktin ajattelun tuloksena, ja mielikuvien muodostus onkin ihmiselle omi-
nainen piirre. Ihmisen kyky ajatella sisaltda konkreettisen ja abstraktin ajattelun. Lap-
sena ajattelemme konkreettisesti ja abstraktinen ajattelu alkaa noin 12 ikdvuoden jal-
keen. Naiden yhteistuloksena on luova ajattelu, jossa ajattelutyon aikana syntyy uu-
denlaisia johtopaatoksiéd. Ajattelu on yksilollistd, mutta my6s kulttuurisidonnaista. Yh-
teiskunnan arvot ja asenteet vaikuttavat ajatteluun ja miten asiat koetaan. Ihmisilla voi
olla hyvinkin erilaiset nakemykset samasta asiasta, riippuen kulttuurista. ”Olennaista
markkinoinnin viestien ja symbolien kéytdssa on, ettd kaikkea ei esitetd aivan konk-
reettisesti, vaan ihmisen mielikuvalle jatetd&n tilaa ajattelun eri tasoilla.” (Rope &
Mether 1987, 27-32.)

Mielikuvan perustana voi olla ajatuksia ja ndkemyksia joilla ei ole positiivista tai ne-
gatiivista tunne-elementtid. Talloin puhutaan puhtaasta mielikuvasta. Kun puhdas mie-
likuva syvenee pysyvéksi mielikuvaksi, siihen vaikuttavat aiemmat kokemukset, en-
nakkoluulot, tottumukset jne. Ndma vaikuttavat paljon siihen, miten otamme uuden
sanoman vastaan. Aluksi on ensimielikuva joka pohjautuu aiempiin kokemuksiin. Ta-
mén jalkeen todellisten havaintojen (mitd ndemme, kuulemme, koemme uudesta sa-

nomasta) oletetaan vahvistavan aiempia kokemuksia. Jos ensimielikuva on ollut posi-

13



tilvinen, uudesta asiasta pyritdan 16ytaméan positiivisia tekijoitd. Samalla tavalla ih-
minen pyrkii vahvistamaan negatiivisia mielikuviaan. Jos ensimielikuva on ristiriidas-
sa todellisten havaintojen kanssa, pitdd oma kanta tarkistaa. Tdamé yleensé tapahtuu
vasta suurten pettymysten jalkeen. Tastd johtuen yritysten negatiivisen mielikuvan
muuttaminen positiiviseksi voi olla hyvin vaikeaa, silld ei ole helppoa saada negatiivi-
sen mielikuvan omaavia ihmisid kokeilemaan yrityksen tuotteita. Yritykselle on tar-
kedtd ettd se onnistuu luomaan positiivisen mielikuvan heti alkuvaiheessa, ns. ”koe-
kéaytossd”. Pysyvat mielikuvat ohjaavat ihmisen kayttaytymistd. IThminen uskoo itse
muodostamaansa mielikuvaan riippumatta siitd miten paikkansa pitavé se todellisuu-
dessa on. (Rope & Mether 1987, 34.)

Mielikuvien muodostumisessa kédytetddn ihmisten assosiointikykyd. Assosiaatio eli
mielleyhtymd on asioiden yhdentymistd ihmisen mielessé. Varsinkin mainonnassa on
kéytetty assosiaatiota. Esimerkiksi Suomessa monia tuotteita mainostettaessa kayte-
tddn sanasta “suomalainen” erilaisia versioita. Suomalaisuus tuotteessa yhdistetaan
helposti laatuun, luotettavuuteen, puhtauteen ja muuhun myoénteiseen Kuvitelmissaan
ihminen tyydytt&4 niitd haaveitaan ja unelmiaan mitd todellisuudessa ei voi saavuttaa.
Mainonta pyrkii ruokkimaan naita toiveita, monesti ilman mitadn todellisuuspohjaa.
Assosiaatioiden kayttd edellyttdd kohderyhman ajatusmallin tuntemista. (Rope &
Mehter 1987, 35.)

Todellisuus muokkautuu mieliimme sen mukaan, mitka asiat vaikuttavat myonteisesti
tdman hetkisessa elamassamme. Muokkaamme mielikuvilla ympéristédmme sopivaksi
sille, millaisia paatoksia ja ratkaisuja olemme tehneet. Mielikuvien ja havaintojen vali-
sid positiivisia kytkent6ja arvostamme, kun taas negatiiviset kytkennét torjumme.
(Mether & Hamaldinen 1994, 8.)
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3.1.1. Mika on mielikuva?

Kaikki mitd ihminen tekee, muokkautuu erilaisten mielikuvien kautta. Menneita muis-
tellaan erilaisina kuvina, hahmoina ja &anina eika perinteisten sanojen muodossa. Mie-
likuvat voivat olla my6s d4nid, makuja, tuoksuja ja erilaisia aistien kokemuksia. lhmi-
selle maailma on mielikuvissa. Mielikuvien avulla ihminen késittelee kaikki tunteet ja
tiedot. Jotkut asiat tulevat mieleen kuvina, toiset taas sanallisina ilmauksina. lhmiset
hyodyntavat mielikuvia kaikessa omassa elamasséan ja ajattelussaan. Mielikuvat myos
ohjaavat sitd miten informaatio meille nayttaytyy, sekd miten muistamme asioita tai
selviydymme eri tilanteissa ja ongelmissa. (Vartiovaara 2008, 157; Lindroos ym.
2005, 21-22.)

Mielikuvat pohjautuvat tunteisiin ja tietoon. Tunteita helposti vahatelld&n, mutta ne
voivat olla usein jopa tietoa tarkedmpié. Tunne laukaisee seka positiivisen ettd negatii-
visen hyvaksymisen. "Mista pitéd, sitd tekee ja mitd tahtoo, sen ostaa”. Mielikuva syn-
tyy siitd, mitd me kirjaimellisesti néemme. Mitd ndemme riippuu aiemmista kokemuk-
sistamme, tiedoistamme, tunteistamme ja asenteistamme. Asiat nahddan sellaisina
kuin itse haluaa niiden olevan, mikad on todellisuutta sill& hetkellad. Mielikuvien kéaytto
markkinoinnissa edellyttdd ihmisen psykologisten mekanismien ymmartamista ja ky-
kya tulkita niitd. Nykypdaivana myos eri viestintdkanavat vaikuttavat voimakkaasti sii-
hen miten n&emme ja koemme asioita, millaisia mielikuvia saamme. (Hamaldinen &
Mether 1994, 9; Rope & Mether 1987, 15.)

Mielikuvia kaytetddn mediassa sek& kaupallisessa ettd poliittisessa vaikuttamisessa.
Julkisuuden henkil6t kayttavat mielikuvia esiintyessaan. Tasta johtuen journalistit ja
muut median edustajat toimivat ns. ”portinvartijoina” sen suhteen mité ja millaisia jut-
tuja mediassa julkaistaan. Kaupallisuus ohjaa myos journalisteja, tuotteet on esitettava
mediassa siten ettd ne kayvat kaupaksi. (Uimonen ja Ikavalko 1997, 18-22.)

Mielikuvat syntyvat tarinoista. Syntyékseen ne tarvitsevat kertojan ja kuulijan. Kuuli-

jasta tulee kertoja kun han kertoo tarinaa eteenpdin ja liséé siihen omia nakemyksidan

rikastuttamaan tarinaa. (Pitkanen 2001, 5.)
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3.1.2. Oppiminen

Oppiminen on valttaméatontd sopeutumisellemme ympéristoon. Se on myds yksilon
kehitykseen liittyvad muuttumista, ja se kestaa koko elinian. Erilladn kannattaa kuiten-
kin pitda vaistonvarainen kayttdytyminen ja oppiminen. Vaistonvarainen kayttaytymi-
nen tulee luonnostaan, sitd ei erikseen opita. Oppiminen on tiiviisti yhteydessa muis-
tamiseen. My0s tunteet ja motiivit vaikuttavat oppimiseen. Oppimisen yhteydessé yk-
silossé tapahtuu kokemuksiin pohjautuvia muutoksia, jotka yleensa jaévat pysyviksi.
Oppimisen lajeja on kolme: ehdollistuminen, vahvistaminen eli véline-ehdollistuminen
ja mallioppiminen. (Fredriksson & lhanus 1998, 83; Salo-Gunst & Vilkko-Riiheld
2000, 107.)

Ehdollistuminen on ihmisen varhaisin oppimiskokemus. Kun lapsi on nélkdinen, se
itkee. Lapsi oppii pian ettd ldhestyvat askeleet tarkoittavat ruokaa ja se lopettaa itke-
misen. Ehdollistumisessa arsykkeet muodostuvat signaaleiksi, joihin reagoidaan. Klas-
sisen ehdollistumisen tunnetuin koe on lvan Pavlovin koirakoe. Siiné on erotettu ehdo-
ton drsyke ja neutraali arsyke. Kokeessa koiran syljen erittyminen ruokaa néhdessa
edustaa ehdotonta &arsykettd. Ruokaa tuodessa soivan kellon &ani edustaa neutraalia
arsykettd. Kun namé yhdistettiin ja toistettiin useita kertoja, pelkk& kellon &&ni sai koi-
rassa aikaan syljen erittymistd. Markkinointiviestinndssé jatkuva toisto synnyttaa us-
komuksia ja olettamuksia. Nama assosiaatiot yleensd perustuvat tuotemerkkien omi-
naisuuksiin, mutta my6s niiden ulkoisiin ominaisuuksiin kuten pakkauksiin. Ne ovat
ns. merkkidrsykkeitd, joihin odotuksen muotoutuvat. Hyvana esimerkking voi pitaa
tuotteen korkeaa hintaa. Suurimmalle osalle kallis merkitsee myds parhainta. Hyva ja
halpa yhdistettynd on psykologisena yhtélona lahes mahdoton silla ihmisten mielissa
halvassa tuotteessa on oltava jotain vikaa. (Fredriksson & lhanus 1998, 83-92; Rope
& Mether 2001, 58.)

Vahvistaminen eli véline-ehdollistuminen, on mik& tahansa tapahtuma, joka lisaa tie-
tyn reaktion esiintymismaérad ja todenndkoisyyttd. Valine-ehdollistumisessa on yhta-
laisyyksié klassisen ehdollistumisen kanssa. Erona on se, ettd tdssd on mukana véline

tai keino, jolla tavoite saavutetaan. Véline-ehdollistumisessa vaikuttaa se, mité reakti-
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on jalkeen seuraa. Klassisessa ehdollistumisessa kun vaikutti se, mité tapahtui reaktion
jalkeen. Voidaan erottaa positiivinen ja negatiivinen vahvistaminen. Positiivista vah-
vistamista on esimerkiksi kun mainonta synnyttdd ostohalun ja sitd mydden kaupan.
(Fredriksson & lhanus 1998, 93-102; Rope & Mether 2001, 58.)

Mallioppimisessa ihminen tarkkailee toisten kayttaytymista ja sen seurauksia liittamél-
14 sithen symboleita (kuten sanoja tai kuvia), jotka kuvaavat tapahtumaa. Esimerkkeja
mallioppimisen kautta opituista kayttdytymismalleista ovat esim. aggressiivinen kayt-
taytyminen, toisten auttaminen, puhetyyli jne. Mallioppiminen voi johtaa uusien kéyt-
taytymismallien omaksumiseen. Sen vaikutus voi olla ehké&iseva tai kiihottava. Se voi
my06s johtaa aiemmin opitun kayttdytymismallin uudelleen kéyttéonottoon, tai sen
vahvistamiseen. Kayttdytymisen seuraukset ovat téarkeitd, silla ne ratkaisevat sen, ha-
luaako siihen johtanutta kayttaytymista imitoida vai ei. Jos seuraukset ovat positiivia,
kayttaytymistd muutetaan todennakdisemmin kuin jos seuraukset olisivat negatiivisia.
Mallin ominaisuudet myos ratkaisevat maarittaessé kayttdytymismuutoksen voimak-
kuutta. Jos mallilla on korkea arvo muiden silmissd, muutos on voimakkaampaa.
Markkinointiviestinndssa kéytetdankin paljon suosittuja néyttelijoitd, urheilijoita ja
poptahtid mainostamaan tuotteita. (Rope & Mether 2001, 59.)

Mikaén edelld mainituista oppimistavoista ei sulje toista pois, vaan ne tdydentéavat toi-
siaan. Iso osa asioista joita opimme, tapahtuu ns. kantapdén kautta eli yrityksen ja
erehdyksen kautta. Varsinkin, jos emme ole hahmottaneet tilannetta taysin, joudumme
toistamaan tekemiset moneen kertaan ennen onnistumista. Tallaisissa tilanteissa pal-
kinto onnistuneesta suorituksesta, ja rangaistus epéonnistuneesta suorituksesta, autta-
vat nopeuttamaan oppimista. Palkitseminen on oppimistilanteissa suositeltavampaa,
silld lievélla rangaistuksella ei valttaméttd ole mitd&n vaikutusta. Ankarat rangaistukset
haittaavat tunne-eldmaa, ja voivat johtaa arvaamattomiin seurauksiin. (Rope & Mether
1987, 72.)

17



3.1.3. Tarpeet

Tarvemarkkinointi tuli tutuksi 1970-luvulla, mutta todellisuudessa sen ajatusperustat
ulottuvat 1930-luvulle, jolloin Abraham Maslow kehitti klassiseksi muodostuneen tar-
vehierarkiamallin. T&std mallista on jalkeenpdin kehitetty paljon erilaisia sovelluksia,
ja se on myos kyseenalaistettu. On myos todistettu Maslowin hierarkiamallin olevan
toimiva. Sen mukaan hierarkian alemmat tasot tulee olla tyydytettyind, ennen kuin voi
siirtyd ylemmille tasoille. Alimman tason tarpeet ovat fysiologisia tarpeita jotka ovat
edellytyksend hengissa pysymiselle. N&it& ovat esim. ravinto-, neste- ja lampdtasapai-
no. Kun alemman tason tarpeet on tyydytetty, voidaan siirtyd ylemmille tarvetasoille.
Ylimmat tasot ovat ns. kasvutarpeita joilla ei ole yldrajaa, vaan ne ovat "kyltymatto-
mi&”. Tdman mukaan kaikki ihmisen toiminta on pyrkimysta hierarkiassa kohti itsensa
toteuttamista. Tamén pdivan lansimaissa ruoan tarkoitus ei ole pelkastaan tyydyttaé
nélén tunne, vaan myos ruoasta haetaan ”lisdarvoa”. Ruoan pitéa olla oikeanlaista, ja
sen pitdd kertoa muille tiettyja asioita kayttajastadn. Kevyttuotteet ovat hyvana esi-
merkkind, emme osta pelkastaan kinkkumakkaraa, vaan mieluummin véhérasvaista ja
kevyempaé jotta pysyisimme terveempind ja hoikkina. Nykyaan ké&sitys on ettd alem-
man tason tarpeille ei tarvita tdydellista tyydytystd, jotta voisi siirtyd ylemmalle tasol-
le. Mutta mikali alempi taso on jadnyt kokonaan tyydyttdmattd, on ylemmas siirtymi-
nen vaikeaa. Mutta alempien tasojen osittainen tyydyttyminen voi jo edesauttaa
ylemmalle tasolle siirtymistd. N&in ollen voidaan todeta lansimaisen hyvinvointiyh-
teiskunnan ihmisen pystyvén toimimaan samanaikaisesti useilla tarvetasoilla. (H&ma-
ldinen & Fredriksson & lhanus 1993, 9-10; Rope & Mether 1987, 41; Rope 1995, 63-
65; Karvonen 1999, 26-28.)
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|tsensi
toteuttaminen

/ Esteettisyys \
7 Tieto
/ Arvostus \
7 Yhteenkuuluminen \
/ Turvallisuus \
7. Fysiologio \

Kuva 1. Maslowin tarvehierarkio.

Kuva 1: Maslowin tarvehierarkia.

Oleellista on ymmartaa tarpeen ja tuotteen yhteys. Tarpeet muodostavat ostopéatoksen
perustan. Tuote ei kuitenkaan ole tarve. Tarve on aina ihmisessa. Mikéli tuote ei myy,
ei valttamatta vika ole tuotteessa itsessaan, vaan siing, ettd markkinoija ei tunne koh-
deryhmansa tarpeita tai ei ole kyennyt vaikuttamaan tarpeisiin. Tuote on vain véline
kohderyhmén tarveperusteen toteuttamiseen. Yhteen tarpeeseen voidaan myyda useaa
tuotetta tai yhtd tuotetta useaan tarpeeseen. Yksi markkinoinnin avaintehtévista onkin
aikaansaada tuotteen ja tarpeen valinen side. Tarpeet voidaan luokitella kayttotarpei-
siin ja valinetarpeisiin. Kéyttotarpeet ovat niitd tarpeita mit4 varten tuote hankitaan.
Kéyttotarpeet ovat ostoprosessin perusta ja edellytyksené ostamiselle. Jos tuotteella ei
ole kohderyhmadssé kéyttod, sité ei osteta. Tuodessa uutta tuotetta markkinoille, on siis
aikaansaatava kohderyhmassa tarve tuotteelle. Valinetarpeet ovat motiiviperusteita,
jotka ovat toimintap&atosten takana. Motiiviperusteet ovat henkilokohtaisia ja ratkai-
sevia lopullista valintaa tehdessd. Markkinoijan tuleekin 10yt vélinetekijoéiden jou-
kosta ne perustat jotka heréttavat henkilokohtaisen kiinnostuksen. Tarkeétd onkin
ymmartdd ihmisen todellista tarveperusteista ostokayttaytymista. Asiakkaalle on an-

nettava ostosyyt, mutta myos ostohalu (emootio). (Rope 1995, 65-70.)
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Myyijé ei voi pakottaa asiakasta ostamaan tuotetta, vaan asiakkaan on itse haluttava
sitd. Kun asiakas tuntee tarvitsevansa jotain, hanen on pakko ostaa se. Kun myyja la-
hettad asiakkaalle sanoman, asiakkaan ei ole pakko ymmartaa ja hyvéksyé sitd. Mutta
kun asiakas tarvitsee sanomaa, han ymmartaa ja hyvaksyy sen. Sanoman hyvaksymista
edesauttaa tietdmys siitd, ettd ihmisia hallitsee eri aistit. VVoidaan erottaa ndko-, kuulo-,
tunne- ja digitaalityypit. Koska viestit menevat ihmisille perille eri tavoin, on tarkeété
selvittdd mihin ndista tyypeistd henkil6t kuuluvat. Visuaaliset, eli nakotyypit, tekevét
havaintoja ndkemansa perusteella. Auditiiviset, eli kuulotyypit, tekevét havaintoja
padasiassa kuuloaistin perusteella. Kinesteettisille, eli tunnetyypeille, ruumiinliikkeet
ja litkketoiminnot ovat merkittavid, ja tuntoaisti on korostunut. Digitaali-ihmiset ovat
kolmen aiemman sekoituksia, he muuttavat tiedon erityiselle kielelle sanojen, nume-
roiden ja tietokonesymboleiden avulla. Kun pyritddn vaikuttamaan toisten ihmisten
kayttaytymiseen, tulisi edelle luetellut mieltdmistyypit ottaa huomioon kun suunnitel-
laan viestin perille menoa. Yleensa ihmiset ovat naiden eri mieltdmistyyppien sekoi-
tuksia, joten ei kannata turvautua joko vain sanalliseen tai kirjalliseen viestiin, vaan
tulisi hyodynt&é niin montaa aistikanavaa kuin mahdollista. (Rope & Mether 1987, 47-
50.)

3.1.4. Arvot ja asenteet

Arvot ovat asioita, joita henkild pitdd térkeind ja tavoittelemisen arvoisena. Myds
ryhma vaikuttaa yksilon arvoihin, ja ne vaikuttavat yksilon omaan toimintaan. Arvot
ratkaisevat erityisesti sellaisissa valintatilanteissa, kun pitad valita oikean ja vaaran tai
hyvan ja pahan viéliltd. Voi tulla myos tilanteita, jolloin omat arvot ovat ristiriidassa
ympariston arvojen kanssa. Arvot ovat tdrked osa minakasitysta. (Persoona 1 2008,
101.)

Arvot vaikuttavat elamaamme ja kéyttdytymiseemme. Ne nayttavat miten tulisi toimia,
ja kertovat mika on mielestdmme oikein tai vaarin, hyva tai huono. Arvot ovat yhtey-
dess& moraaliin joka on arvojen ns. peruskivi, se kertoo mika on hyvaksyttavaa. Arvo-
ja moraalikasityksissa my0s eri ihmisten mielipiteet eroavat, jokin asia on yhden hy-
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vaksymé ja toisen paheksuma. On kuitenkin olemassa tietyt moraaliset arvot, jotka
ovat yleisen mielipiteen mukaan moraalittomia. (Rope & Pyykko 2003, 132.)

Asenteet ovat suhtautumista johonkin tiettyyn asiaan, ne ovat pysyvia mielikuvia ha-
vaitsemistamme asioista ymparistossé ja tapahtumista. Myds yksil6lliset, yhteisolliset
ja yhteiskunnalliset arvot ovat paljolti asenteita. (Rope & Mether 1987, 59.)

Asenne syntyy puhtaasta mielikuvasta ja tunteesta, eli se on pysyva mielikuva. Asen-
teet edustavat tapaa aistia ja kokea ympérilla olevia asioita, riippumatta siitd ovatko ne
tosia vai ei. Pysyvan mielikuvan luominen tapahtuu samalla tavalla kuin esimerkiksi
uuden ihmisen kohtaaminen, nopeasti selvidd onko ensivaikutelmamme positiivinen
vai negatiivinen. Ensivaikutelma perustuu siihen, millaisia kokemuksemme ovat muis-
ta ihmisistd. Jos aiempien kokemusten perusteella henkil6 vaikuttaa positiiviselta, py-
rimme etsimadn hanesta liséa positiivisia puolia. Samoin jos henkild vaikuttaa negatii-

viselta, pyrimme etsimaan liséé negatiivisia puolia (Hamélainen & Mether 1994, 8.)

3.2. Mielikuvat syntyvéat kokemuksista

Markkinoinnissa ja viestinndssa on kyse ihmisten mieliin vaikuttamisesta. Vélineet ja
keinot voivat muuttua, mutta pitdd ymmartdd mita ihmisten mielissé liikkuu, ja mita
tarpeita heilld on. Uusien asioiden saattaminen ihmisten mieliin voi olla vaikeaa, silla
ihmiset ovat epéluuloisia vieraita asioita kohtaan. Taméa kay hyvin ilmi silloin, kun tu-
lisi muuttaa omaa kayttaytymista tai suhtautumista asioihin. Uusia asioita tarkastellaan
aiempien kokemusten perusteella, 16ytyyko niista mahdollisesti jotain tuttua ja turval-
lista. Ihmisen mieli on rajallinen, se hylkaa liian vaikeat ja monimutkaiset viestit. Uu-
den asian péaésy mieliin ja sen muistaminen olisi hyva kytkeytyd johonkin entuudes-
taan tuttuun. Viestin perille menoon vaikuttaa vastaanottajan tunnetila. Vahva tunne,
oli se sitten positiivinen tai negatiivinen, painuu mieleen. Musiikki, tuoksut, nostalgia
jne. ovat hyvia esimerkkeja. Nostalgialla on mahtava voima ja sitd on paljon kéytetty
markkinointiviestinndssa. (Pulkkinen 2003, 92-93.)
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Ihmisen mieli on epdvarma. Tastd johtuen helposti otetaan mallia muista, ja toimitaan
sen mukaan. Kun joku yritys on ollut pitkd&n toiminnassa, siihen luotetaan. Samoin
paljon myyneeseen tuotteeseen luotetaan. Ihmiset haluavat kokea ostavansa turvallisen
tuotteen. Ostotoimintaan liittyy aina “riskeja”, varsinkin jos kyseessa on ennestaan
tuntematon tuote. (Trout & Hafrén 2003, 103.)

Tutkimusten mukaan kuluttaja kohtaa pdivittain tuhansia kaupallisia viestejd, logoja ja
tunnisteita. VVastaanotetusta tiedosta kuitenkin l&hes 80 % unohtuu. Ihmiset eivét edes
halua altistaa itsedan kaikelle tiedolle, vaan kiinnostus rajoittuu tiettyihin asioihin jot-
ka jokaisen kohdalla vaihtelevat. Kuluttajien mieliin jadmisen edellytyksena on, etta
viesti on ymmarretty. Mieli hylk&a liilan monimutkaiset ja vaikeasti ymmarrettavat asi-
at. Muistamiseen liittyy tunnetila, ja kun tunnetila on voimakas se varmemmin j&a
my06s mieleen. Esimerkiksi muistamme helposti missd olimme, kun kuulimme terrori-
iskuista World Trade Centeriin, tai prinsessa Dianan menehtymisestd auto-
onnettomuudessa. (Laakso 2004, 66-67.)

Myyjé ei voi pakottaa asiakasta ostamaan, vaan asiakkaan tarve luo pakon ostamiselle.
Sanoman lahettdja ei voi pakottaa vastaanottajaa hyvaksymaan sanoman sisaltod, mut-
ta jos vastaanottaja tarvitsee sanomaa, han hyvéksyy sen. Koskaan ei tiedetd, meneeko
sanoma varmasti perille, ja ymmaérretddnko se oikein. Voimme kuitenkin mahdollisesti
parantaa todennakoisyytta poistamalla niité esteitd, jotka hairitsevat sanoman lahetta-

jan ja vastaanottajan valisid kytkentoja. (Mether & Hamal&dinen 1994, 10.)

Ostopaatoksen tekee aina asiakas. Myyja onnistuu kaupanteossa vain, jos hanen ja os-
tajan mielikuvat ostopédatokseen vaikuttavista tekijoistd kohtaavat, ja syntyy yhteis-
ymmaérrys. Markkinointiviestinnan tarkoitus on helpottaa ostopé&atoksien teossa, ja
suunnata ostokayttaytyminen myyjan haluamaan suuntaan. T&ssa ratkaisevaa on kyky
vaikuttaa ihmisen tarvemaailmaan tietoisella, ja tiedostamattomalla tavalla. (Mether &
Hamalédinen 1994, 11-12.)

Kuluttajien ostopéatokset voivat vaikuttaa jarkiperéisiltd, mutta kuluttajan mielessa

tunteilla on suuri rooli ostopaatoksissd. Aina emme edes muista ostopaatoksiamme
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(saannollisesti tapahtuvissa samankaltaisissa ostotilanteissa, kuten esimerkiksi ruoka-
ostokset). Muisti ei péivity reaaliajassa, vaan voimme muistaa ostopaétoksia tehdessa
asioita, joita ei ole enda edes olemassa. Tuotekehitystd tapahtuu nykyéén kovaa vauh-
tia, emmeka aina jaksa seurata tai pysy perdassd uusimpien versioiden osalta. Talléin on
helpompi seurata vanhoja tottumuksia. Otamme mallia muilta ihmisiltd, varsinkin jos
se nayttaa fiksulta ja jarkevalta. Suuri mahdollisuus markkinoinnissa onkin ihmisen

epavarma mieli. Sitd on helpompi suostutella. (Laakso 2004, 71-74.)

Vaikka tuote tai yritys olisi miten hyva tahansa, jos mielikuva siitd ihmisten mieliss&
on negatiivinen, se ei saa ansaitsemaansa arvostusta. Ihmiset myos kuvittelevat ostoti-
lanteen mielessédén ennen sen todellista tapahtumista. Samalla mieliin muodostuu ns.
valikko helpottamaan paatoksentekoa, johon mahtuu vain tietyt vaihtoehdot. Tall6in
ulkopuolelle jaaneilla kynnys on korkea, voi olla vaikea murtaa valikon "kehd”. Pitaa
pystyéd hyvin perustelemaan oma erinomaisuutensa, jotta paasee harkinnan piiriin. Jos
taas markkinoille tulee jotain uutta, mikd on hyvin térked asiakkaille, se voi nopeasti
muuttaa kasityksid muista ja saada ne vaikuttamaan vanhanaikaisilta tai hankalilta
kayttdd. Talloin kaikkien asema muuttuu tuon uuden, mullistavan tulokkaan myota.
(Lindroos ym. 2005, 25-26.)

Voisi kuvitella, ettd helpoin tie ihmisten mieliin on olla ensimmaéinen uuden idean tai
tuotteen kanssa. Ihmiset helposti pysyvat vanhassa ja turvallisessa hyvaksi koetussa
tuotteessa, eivétkd helpolla sitd muuta. On helpompaa olla ensimméisend ihmisten
mielissd, kuin yrittdd vakuuttaa oman tuotteen olevan parempi kuin alkuperdinen.
Poikkeuksiakin on. Aina ei riita ettd on ensimmaisenda markkinoilla, tarkedmpaa on

olla ensimmadisend ihmisten mielissa (Trout & Hafrén 2003, 10
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3.3. Mielikuvien jarkyttaminen

Mielikuvat vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Onkin tarkeatd, etta yritys pystyy
itse vaikuttamaan positiivisesti omaan tai tuotteidensa mielikuviin, ennen kuin muut
tahot alkavat vaikuttamaan niihin. Positiivinen mielikuva on aina arvokasta pddomaa,
eiké se voi koskaan perustua eparehellisyyteen. Negatiiviseen mielikuvaan voi vaikut-
taa myds ulkopuoliset tahot ja sidosryhmat, joskus jopa toteenndyttdmattomat vaitteet.
Negatiivisen mielikuvan korjaaminen on Kkallista ja vaikeaa. Esimerkiksi erilaiset ym-
paristd- ja ihmisoikeusjérjestot ovat osoittaneet osaamisensa negatiivisten mielikuvien

luomisesta eri yrityksille. (Pitkdnen 2001, 59.)

Ihmisten mielikuvia voi jarkyttéd, jos tuotteen perusajatus alkaa hukkua tai havita uu-
distusten myotd. Markkinoijat yrittavat 10ytéé liséa kuluttajia tuotteilleen yrittden tar-
jota niitd mahdollisimman monelle erilaiselle kuluttajalle. Tall6in helposti voi kayda
niin, ettd tuote lopulta on kaikille kaikkea, eli ei mitdan kenellek&an. Kuluttajien aiem-
pi mielikuva tuotteesta on nollautunut, silla ei ole end4 samaa arvoa kuin ennen. Ku-
luttajien mielen herpaantumisen pystyy ehkdisemaan pysymallda perustuotteessa, ja
tuoda esille sen kilpailuetua. (Laakso 2004, 77-78.)

Mielikuvien jarkkymiseen ja niiden hallintaan tulisi valmistautua etukateen. Kun sitten
tapahtuu jotain, mika aiheuttaa mielikuvan jarkkymistd, niin tiedetddn miten toimia.
Kun kriisitilanteet hoidetaan hyvin, voi yrityksen uskottavuus séilya ja se vélttyy ta-
pahtuman aiheuttamilta huonoilta mielikuvilta, tai peréti toiminnan lakkaamiselta.
(Pulkkinen 2003, 193.)
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4  MIELIKUVAMARKKINOINTI

4.1. Tunnista mita kuluttajat haluavat

Mielikuvat ovat hyvin l&heisessa yhteydessé sanoihin brandi, imago, maine jne. Niita
my0Os kaytetd&n monesti sekaisin. Yhteista niille on aineettomuus. Ne ovat sellaisia
ominaisuuksia joita on hankala mitata. Imago, brandi ja maine ovat yrityksille arvo-
kasta aineetonta padomaa, ja viime aikoina niiden arvo on noussut. Mielikuvamarkki-
noinnissa menestyminen edellyttas, ettd namaé tekijat ovat kunnossa jolloin asiakkaat
osaavat arvostaa tuotteita ja ostavat niitd mieluummin kuin Kilpailijoiden tuotteita.
(Pitkénen 2001, 15-38.)

Mielikuvamarkkinoinnissa markkinoinnin toimivuus riippuu taysin siitd, miten se so-
pii kohdehenkilon psykologiseen tajuntaan. Olennaista on siis ymmartag, etta ihmisel-
le ainoa totuus on se mink& han uskoo todeksi, eli millainen mielikuva hénella jostain
asiasta on. Silla ei ole merkitystd, pitddko asia paikkansa vai ei, vaan ettd ihminen us-
koo johonkin asiaan perustuen omiin kokemuksiin, tunteisiin jne. Tam& mielikuva on
ihmiselle se ainoa oikea. Millainen yritys tai tuote on, ei ole merkitystd vaan merkitys-
t& on silla minkalainen késitys ihmisella siita on.

Mielikuviin vaikuttavan asiat ovat kuitenkin vain mielikuvaa. Kokemukset ainoastaan
voivat olla tosiasioihin perustuvia, mutta nekin voivat olla vaaristyneit4, samoin tiedot
voivat olla epétosia. ”Kyse ei ole siitd, miten asiat ovat, vaan siitd milt4 ne nayttavat”.
(Rope & Mether 1987, 19)

Markkinointia ajatellaan usein keinoksi saada myytya yrityksen tuotteita. Mielikuva-
markkinoinnin tarkoituksena on saada mahdollisimman runsaasti asiakkaita halua-
maan ja ostamaan yrityksen tuotteita. Tallainen ajatustapa lahtee ensisijaisesti asiak-
kaan tarpeista.

Mielikuvamarkkinointi on yrityksen ulkoisen kuvan luomista potentiaalisten asiakkai-
den tietoisuuteen, mink& johdosta yritys saavuttaa myynnilliset tavoitteensa. Mieliku-
vamarkkinointi itsessddn synnyttdd ihmisten mieliin mielikuvia. (Rope & Mether
1987, 15.)
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Paatoksenteon mielikuvaperustetta korostettaessa on vélilla tullut esiin ké&sitys, jonka
mukaan markkinoijat nahdaan puhtaina illuusiokauppiaina. Kuitenkaan mielikuva ei
koskaan saisi olla kupla, silla ensioston jalkeen tapahtuvan kokemuksen on vastattava
mielikuvaa. Mikéli ndin ei tapahdu, syntyy pettymyksen johdosta vain kertakauppa ja
huono maine levida. Téllaiseen ei yhdellakaan yritykselld ole varaa, kun tavoitteena
on tuloksellinen asiakassuhde ja hyva maine. (Rope 1995, 131.)

Paatos siitd millaista mielikuvaa yritys aikoo luoda, on aina strateginen paatos yrityk-
selle. Yrityksen liikeidea koostuu siitd kenelle myyddan, mitd myydaan ja miten ndma
tuotteet ja palvelut tuotetaan. Liikeideaa voi tdmén jalkeen vield tdydentad mielikuva-
tekijoilla, naiden kaikkien yhteisvaikutuksena tulisi kohderyhmé saada haluamaan ja
ostamaan tuotetta. (Rope & Mether 1987, 17.)

Tosieldamassd, kuin mielikuvienkin maailmassa asiat yleensa tehdaén kahteen kertaan.
Ensin suunnitellaan, ja sen jélkeen toteutetaan kdytanndssa. Mielikuvat syntyvat mie-

lessd, ja niitd lahdetdén tavoittelemaan esim. materiaalin avulla. (Karvonen 1999, 17.)

4.2. Brandi

Brandit ovat olennainen osa tdman pdivan markkinointia. Sana brandi on tullut eng-
lanninkielisestd sanasta ”brand”, joka tarkoittaa polttomerkitsemista jota on alun perin
tehty eldimille, orjille ja rikollisille. Tuotteille rakennetaan identiteetti ja imago, eli
sielu ja mielikuva. Brandien luominen ei ole yksinkertaista, vaan siind on otettava mo-
nia asioita huomioon, ja luominen voi vieda vuosia. Brandit ovat nyky&an niin yleisié,
ettd brandi voi olla mitd tahansa, esimerkiksi organisaatio, tuote tai jopa henkild.
Brandi on tuotteen tai palvelun lisdarvo, josta kuluttaja on valmis maksamaan enem-
man verrattuna vastaavaan tavalliseen nimettdmaan tuotteeseen. Yleens& brandi on
yrityksen nimi tai tuotteen pakkaus, mutta se voidaan kokea myds muillakin aisteilla
kuten &&nestd, tuoksusta tai jopa pelkéstd tunteesta. Yritys pystyy rakentamaan itsel-
leen imagon, mutta brandin luomiseen tarvitaan myds kuluttajia. Brandi on mielikuva

tuotteesta, joka syntyy kuluttajien mielissé. (Raatikainen 2008, 90-97.)
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Nykyaan yritykset laittavat paljon aikaa ja rahaa brandin luomiseen. Ei ole liioiteltua
vaittaa, ettd yrityksen taloudellinen menestyminen ja jatkuvuus on riippuvainen hyvas-
t4 brandista. (Danesi 2006, 7-8.)

Tuotteita on pitk&an erilaistettu mielikuvilla. Monia tuotteita ei erota toisistaan muu
kuin brandi tai tuotemerkki. Esimerkkind mainittakoon vodkat, niiden valille on vaikea
tehda eroja ilman mainonnan aikaansaamia mielikuvia. USA:ssa Levi’s farkkumerkKi
tunnetaan padasiassa tyohousuina, mistd johtuu niiden alhainen hinta. Euroopassa
markkinoinnin avulla ko. merkki on tehty ns. statustuotteeksi, josta myyja voi pyytaa
lahes kaksinkertaisen hinnan. (Uimonen & lkévalko 1997, 18-22.)

Asiakkaat yleensa haluavat mieluummin erikoisen tuotteen, kuin sellaisen joka on
kaikkea kaikille. Kun yritys alkaa rakentamaan brandia, se rakentaa myos liiketoimin-
taa. Brandi kertoo ihmisille, mik& yritys on ja mitd se edustaa ja sill& erotutaan mark-
kinoilla. Markkinoilla menestytddn omien tuotteiden vahvuuksilla ja Kilpailijoiden

heikkouksilla. Tavallisia tuotteita tarvitaan, brandeja halutaan. (Laakso 204, 20-24.)

4.3. Imago ja yrityskuva

Mielikuva ja imago ovat hyvin samankaltaisia. Molemmissa on kyse siitd, millainen
kuva jollakin ihmisellda on mielesséén jostakin asiasta. Mielikuva voi syntyd myoés il-
man, etta yritys erikseen alkaa rakentamaan imagoa, mutta ei kuitenkaan kannata jaada
sattumalta syntyvan mielikuvan varaan. Mielikuva on ihmisill4 aina yksilollinen ja
henkilokohtainen. Mielikuva voi olla aivan muuta kuin mité se oikeasti on, mutta tdmé
kuva on ihmisen oma, aito ndkemys asiasta. Markkinoijan tulee olla asiakaskuntansa
mielesté parempi, kauniimpi ja halutumpi kuin kilpailijansa. Mielikuva ja niiden muo-
dostuminen on osa yritysten markkinointia. Ostopaatokset tehd&én usein mielikuvien

pohjalta. (www.edutainment.fi)
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Yritysten herattdmista mielikuvista kdytetddn monia erilaisia aineettomia sanoja, kuten
imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi, ilme jne. Kaikki ndma4 tarkoittavat kuitenkin
sitd mielikuvaa, jonka yksild muodostaa yrityksestd. Kuten mielikuvat yleensakin,
ndmakin muodostuvat erilaisista kokemuksista, uskomuksista, asenteista jne. Toisaalta
yrityskuvalla voidaan viitata myos siihen kuvaan, jonka yritys itse pyrkii luomaan.
(Pitkanen 2001, 15-16.)

Yritys voi kehittdd mainetta, yrityskuvaa ja brandia. Mutta se ei voi maaratd yksilon
mielessé tulkittua kuvaa yrityksestd. Jokaisella yritykselld on jonkinlainen maine tai
yrityskuva, riippumatta siitd onko se tarkoin harkittu vai ei. Hyva yrityskuva luo poh-
jaa hyvalle ja pitkaikéiselle toiminnalle. Kaikki mita yritys tekee, on viestintaa siita
millainen se on. Aina ei riitd, ettd hyva yrityskuva muodostuu vain esimerkiksi tuot-
teista, vaan hyvén yrityskuvan pitéa kattaa kaikki sen toimintatavat. Yritys ei voi ra-
kentaa imagoaan, ellei silla ole todellisuuspohjaa. Yrityksen on pystyttdva lunasta-
maan se lupaus, minka se asiakkailleen ja sidosryhmilleen haluaa antaa. Yrityksen ta-
vat on myos sisdistettdva yrityksen sisélla. Yrityskuva vaikuttaa myos siihen millaisia
yhteistyokumppaneita tai sijoittajia se saa, millaisia tyontekijoitd yritys houkuttelee
jne. Voidaan puhua ns. sidosryhmien rekrytoinnista. Mikaan ei voi olla parempaa yri-
tyksen maineelle kuin saada sidosryhmat levittdméan yrityksen tarinaa. (Pitk&nen
2001, 85-91.)

4.4. Maine

Maine on tunnettavuutta. Maine ei ole epétodellinen asia vaikka sitd ei voikaan kasin
koskettaa, eli silla ei ole fyysisté todellisuutta. Thmiset tuntevat henkilén tai yrityksen
tdman maineen kautta. Tunnettuus syntyy tarinoista ihmisten keskuudessa. Menestys
riippuu siitd, millaisia kasityksia ja mielikuvia muilla ihmisill4 on. Maine on myds ar-
vostelman antamista kohteesta, se voi olla hyva tai huono. Hyva maine leviéa ihmisten
keskuudessa kuten huonokin maine. Ensisijaisesti maineeseen vaikuttavat omat koke-
mukset, ja sen jalkeen muiden kokemukset ja puheet. Maine pohjautuu samaan kuin

imagokin. Yritys ei voi rakentaa mainetta ihmisten mieliin, vaan maine syntyy ihmis-
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ten omista kokemuksista. Media on nykypaivana myos tarked maineen kannalta, sill&
se saavuttaa helposti ihmiset. (Pitk&nen 2001, 17-19: Karvonen 1999, 17-18.)

Kaikki mita yritys tekee, tai jattad tekemattd, vaikuttaa asiakkaan mielikuviin joko po-
sitiivisesti tai negatiivisesti, ja sitd kautta yrityksen menestykseen. Maine on késitteend
yritykselle enemman kuin tunnettuus tai julkisuuskuva, jopa enemman kuin yrityskuva
tai imago. Maine pohjautuu asiakkaiden tai muiden sidosryhmien todelliseen koke-
mukseen yrityksen toiminnasta. Maine Kiteytyy loppujen lopuksi luottamukseen. Huo-

no maine tai selkiytyméton mielikuva vaikuttavat negatiivisesti. (Pulkkinen 2003, 55.)

Menestykseen eivat mielikuvat yksindéan riitd. Yrityksen menestys pohjautuu myos
todellisuuteen perustuvasta hyvéstd toiminnasta. Maineessa yhdistyvat siis mielikuvat
ja toiminta. Nykyaén lisdarvoa tuotteille haetaan elamyksista. Talldin tarinankertojat ja
mielikuvien luojat nousevat tarkeddn asemaan. Yritysten menestys ei riipu pelkastdan
tuotteiden tai palveluiden myynnistd, vaan ihmiset haluavat ostaa elamyksia ja koke-
muksia. Tarinat myyvat, mutta niidenkin on kohdattava todellisuus eli lunastettava lu-
paukset. Jos ihmiset eivéat saa vastinetta mielikuvilleen, tarinan pohja romahtaa eika se
en&a menesty. (Aula & Heinonen 2002, 10-23.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1. Tutkimusongelma ja tutkimuskohde

Kevyttuotteita 16ytyy lahes jokaisesta elintarvikeryhmastd, eikd niihin voi olla tor-
méaamaétté jokapéaivaisessa elamassé kuten kaupoissa, mainoksissa, lehdissa jne. Yleen-
sé& kevyttuotteiden kayttd yhdistetdan naisiin ja naistenlehtiin, mutta tassé tutkimukses-
sa otetaan huomioon myo6s miehet. Nykyadn miehetkin haluavat pitdd huolto omasta
ulkonadstéan ja terveydestddn. Miehet myos kayttavét rahaa itseensa enemman kuin

ennen, ja kulutus on kasvussa.

Ihmisten ylipaino on kasvava ongelma ympari maailmaa. Varsinkin laihdutuksen yh-
teydessé on tarkeata ottaa huomioon terveellinen ja kevyt ruokavalio, sekd s&annolli-
nen liikunta. Helposti tulee valittua vain toinen, mutta nopeampia ja kestavampia tu-
loksia saa, kun molemmat yhdistetddn. Varsinkin amerikkalaisessa kulttuurissa kehite-
tdan koko ajan erilaisia tuotteita, joiden avulla ihmiset padsevat ihannemittoihin ja ter-
veelliseen elaméén ilman suurempia ponnistuksia. Kun seuraa televisiosta esimerkiksi
erilaisia ostos-tv:n mainoksia, huomaa ettd Suomeenkin on rantautunut ajattelumalli

jossa mahdollisimman vahalla ty6lla saa unelmavartalon ja taydellisen elamaén.

Kevyttuotteet ovat tuoteryhména melko uusi kasite. Niiden valmistus on viime vuosi-
na kasvanut huomattavasti. Tastd johtuen kevyttuotteen kiinnostavat seka kuluttajia
ettd tutkijoita. Kevyttuotteita tutkitaan paljon, mutta kyseenalaistetaanko niita kuiten-
kaan tarpeeksi? Onko mahdollista, ettd kevyttuotteet eivat loppujen lopuksi olekaan se

terveellisin vaihtoehto pidemmalla tdhtaimella?

Kevyttuotteiden markkinointi ja mainonta voi antaa helposti kuluttajille sellaisen ku-
van, ettd kevyttuotteita saa syoda mielin madarin ilman mitdén seurauksia. Kun sitten
runsaasta kevyttuotteiden kéytosta huolimatta tulokset eivét ole toivottuja, on kuluttaja
pettynyt tuotteeseen ja tdman mielestd hénta on huijattu. Jotkut kuluttajat ovat sita
mieltd ettd kevyttuotteet ovat elintarviketeollisuuden suurin huijaus. Kuluttajille pitaisi
markkinoinnin kautta myos selvittada kevyttuotteiden oikeanlaiset k&yttotavat.
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5.2. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmid on kaksi: kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, ja kvantitatii-
vinen eli mééréllinen tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusaineisto on ver-
baalista tai visuaalista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto on esitetta-
vissa numerollisessa muodossa. Todellisuudessa molemmat tutkimukset sisaltavat pal-

jon isompia asioita, kuin aineiston verbaalisuus tai numerollisuus. (Uusitalo 1998, 79.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan kohteen tai ilmion syvallisempaan tutkimuk-
seen. Tutkimukseen osallistuvat henkil6t valitaan, heitd ei poimita sattumanvaraisesti.
Tutkimuksen teemoja ovat yleensé tunteet, tuntemukset, asenteet ja motiivit. Tutkimus
pyrkii selvittdmaan miksi ja miten ihmiset toimivat siten kuin toimivat. Se pyrkii ensi-
sijaisesti vastaamaan kysymyksiin mit4, missd ja koska. Aineisto ei ole rajattua vaan
se on avointa”, se voi laajeta tai supistua tutkimuksen edetessa. Tyypillisia tutkimus-
aineistoja kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat kenttdhavainnointi, vapaamuotoiset
haastattelut, dokumentit, kulttuurin tuotteet jne. joita ei ole tarkoitus laittaa numeeri-
seen muotoon. (Uusitalo 1998, 80-82; Mantyneva yms. 2003, 69-70.)

Laadullinen tutkimus on viime vuosina kasvattanut suosiotaan, silla se on edullisempi
tutkimusmuoto kun tutkittavia kohteita on vdhemman. Toisaalta vaikka haastateltavia
onkin vdhemman, siihen kuluu enemman aikaa. Kvalitatiivisella tutkimuksen keskei-
nen haaste on kerattdvan aineiston vahdinen maaré. Talléin tutkimus ei edusta koko
tutkimusryhméa. Téllaisten tulosten pohjalta yleistdminen on hankalaa. (Mantyneva
yms. 2003, 69-70.)

Kvantitatiivinen tutkimus edustaa tilastollisesti perusjoukkoa. Aineisto on tadsmaéllisesti
rajattu, ja se on esitettavissé lukuina. Kun aineisto on keratty, sit4 ei endd muuteta. Ky-
symykset ovat sellaisessa muodossa, ettd ne voidaan kasitella tilastollisesti. Kvantita-
tilvisessa tutkimuksessa on tarkeatd, ettd tutkimusaineisto edustaa tilastollisesti ha-
vaintoaineiston perusjoukkoa. Aineiston kerddminen, kasittely ja analysointi ovat toi-
sistaan erottuvia vaiheita ja siind edetéan selvasti vaiheittain. Kvantitatiivinen tutkimus

pyrkii ensisijaisesti vastaamaan kysymyksiin mitd, missd ja koska. Kvantitatiivisen
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tutkimuksen tyypillisid tutkimusaineistoja ovat koe, kysely- ja haastattelututkimukset,
tilastot ja sisaltdanalyysit. Tallainen tutkimus on toistettavissa. (Uusitalo 1998, 80-81;
Méntyneva yms. 2003, 32, 69-70.)

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhteensovittaminen on yleistynyt. Erot
néiden tutkimusten valilla liittyvat paéasiassa siihen mitd halutaan tutkia. Téllaista yh-
distettyd tutkimusta kutsutaan monistrategiseksi tutkimukseksi. Esimerkiksi kvantita-
tiivisia tuloksia voidaan selittaa kvalitatiivisilla tuloksilla tai toisinpéin. Monistrategi-
sella tutkimuksella on myds haittansa. Se on monesti kallista. Tieteelliset julkaisut ei-
vat vélttdmatta halua julkaista téllaisia raportteja silla ne ovat yleensd suuntautuneet
joko kvantitatiivisiin tai kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Yleensa myos yksittdinen tutkija
hallitsee helpommin vain toisen menetelmistd. Mahdollista on koota useammasta tut-
kijasta koostuva joukko tutkimukseen, mutta téllaisissa tapauksissa tarvitaan enemmaén
rahoittajia ja muita tukijaryhmid. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 26-30.)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmd on kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimuksella
selvitetd&n kuluttajien omia, henkilékohtaisia kokemuksia ja mielikuvia kevyttuotteis-
ta. Tutkimukseen haastateltavat henkil6t valitaan tiettyjen kriteereiden perusteella.
Tutkimuksen tarkoituksena ei ole tehda yleistyksia, eika se edusta koko kohderyhman

mielipiteita.

5.3. Otanta ja haastattelumenetelman valinta

Tutkimuksessa on aina perusjoukko, jolla tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhmaa, jon-
ka nédkemyksia ja mielipiteitd tutkitaan. Otos otetaan otannalla perusjoukosta. Otos
pyrkii edustamaan perusjoukkoa tutkimuksessa mahdollisimman kattavasti. Otoskoon
maéaralla ei ole merkitysta, vaan sillda miten hyvin otos edustaa perusjoukkoa. Kun otos
on keratty ja tutkimusaineistoa analysoidaan, pystytaan tekemaan johtopaatoksia pe-
rusjoukosta. Otannalla on keskeinen merkitys kun tarkastellaan tutkimustuloksen luo-
tettavuutta ja edustavuutta. Siksi on tarkedtd ennen johtopéatosten tekoa pohtia, miten
hyvin otos edustaa perusjoukkoa. Vaikka pienikin aineisto riittda tutkimuksen tekoon,

on aineistoa kuitenkin oltava riittdvasti vertailuja varten. Otantamenetelmié on useita
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ké&ytdssd, esim. satunnaisotanta, systemaattinen eli tasavélinen otanta, ositettu otanta,
ryvésotanta, harkinnanvarainen nayte, kiintiopoiminta, mukavuuspoiminta jne. (Man-
tyneva yms. 2003, 37-52.)

Otannan vaiheet ovat perusjoukon valinta, otosyksikon valinta, otantamenetelmén va-
linta, otoskoon valinta, otannan toteutussuunnitelma ja otannan suorittaminen. Tutki-
musta aloitettaessa mééritelladn perusjoukko mahdollisimman tarkasti. VVoidaan selvit-
tdd mita erilaisia rekistereitd, luetteloita yms. on olemassa ko. perusjoukosta. Otosyk-
sikkd voi olla esim. yksild, ruokakunta, yritys jne. Sen ei tarvitse olla yksi yksikko,
vaan se voi koostua useammasta yksikostd. Otantamenetelmi& on useita, joista voi va-
lita kuten edelld olevassa kappaleessa on lueteltu. Otoskokoa suunniteltaessa valintaan
vaikuttaa tarkkuusvaatimukset, kdytettdvissa oleva aika ja raha. Otoskoon valinnassa
voidaan k&yttaa erilaisia laskukaavoja, mutta kaytdnnon kokemus on t&ssa yleensé rat-
kaiseva tekija. Otannan toteutussuunnitelmassa mééritelld&n otannan toteutus, miten se
on kaytannossa laskettu ja poimittu. Tassa vaiheessa selostetaan myds, miten kenttaty6
tapahtuu ja sitd valvotaan. Otannan suorituksessa suunnitelma toteutetaan. (Lotti 1995,
105-108.)

Tutkimusta tehdessd on valittavana monia menetelmid milld sen toteuttaa. Kun tutki-
musmetodia valitaan, on otettava huomioon erilaisia kriteerejé joiden pohjalta valinta
tehdaan. Na&itd ovat esimerkiksi tehokkuus, taloudellisuus, tarkkuus ja luotettavuus.
Haastattelut ovat usein kaytettyja menetelmid, silla se sopii erilaisiin tutkimustarkoi-
tuksiin. Haastattelutilanteessa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa,
ja on mahdollista selvittdd vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 34.)

Teemahaastattelu on ns. puolistrukturoitu haastattelu. Tallaisessa haastattelussa kysy-
mykset ovat ennalta suunniteltu, mutta haastattelija voi vaihdella niiden jarjestysta tai
sanamuotoa. Vastauksia ei ole sidottu valmiisiin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastatel-
tavat voivat vastata omin sanoin. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin joista
keskustellaan. Teemahaastattelu tutkii haastateltavan yksilon omia kokemuksia, aja-

tuksia, uskomuksia ja tunteita. Se ei edellytd kokeellisesti aikaansaatuja kokemuksia.
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Teemahaastattelu ei maérittele tarkkaan, onko kyseessa kvalitatiivinen vai kvantitatii-
vinen haastattelu, eika sitd miten syvéllisid haastatteluiden tulisi olla. Haastattelu ete-
nee tiettyjen teemojen varassa, ja tutkittavien aani paasee helpommin kuuluviin. Ky-
symysten muotoilu ei ole yhté tarkkaa kuin strukturoidussa lomakehaastattelussa, vain
teema on kaikille sama. Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole tdysin vapaamuotoinen

haastattelu kuten syvéhaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.)

Haastattelun onnistuminen vaatii keskittymistd seka haastattelijalta, ettd haastateltaval-
ta. Virheitd haastatteluissa voivat aiheuttaa esimerkiksi ajankohta, kysymysten sana-
muotojen muuttuminen tai niiden ymmartdminen, haastateltavan johdattelu, riittdmét-
tomat lisakysymykset, vastausten merkinté ja tulkinta. Vastaajakato haastatteluissa on
hyvin pieni, mikd helpottaa aineiston kerdémista juuri tietyltd kohderyhmaéltd. Myds
my6hemmin tehtdvien mahdollisten tdydentdvien lisatietojen kerddminen on helpom-
paa, varsinkin jos kyseessd on seurantaa vaativa tutkimus. (Mantyneva yms. 2003, 71;
Hirsjérvi yms. 2009, 206.)

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin, jolloin valittavan ai-
neiston koko on pienempi kuin kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Tarkeatéd on valita tut-
kimukseen sellaisia henkilQitd, jotka tietdvét tutkittavasta ilmidsté paljon, tai heilld on
siitd kokemusta. Haastateltavien valinta ei ole sattumanvaraista, vaan harkittua. Haas-
tateltavien maaran ratkaisee se miten nopeasti aineisto on kyllaantynyt eli ns. tdynna,
joka tarkoittaa ettd uutta tietoa tutkittavasta ilmiosta ei saada, vaikka haastatteluja lisé-
taan. Yleensé aineisto on kyllaantynyt noin 20 haastattelun jélkeen, joissain tapauksis-
sa jo kymmenen jalkeen. Mé&araa ei kuitenkaan voi yleistad, silla jokainen tutkimus on

erilainen. (Mantyneva yms. 2003, 72-73.)

Haastattelututkimuksessa haastateltava nahdaan subjektina, jolloin ollaan kiinnostu-
neita juuri hdnen mielipiteistddn tutkittavaa asiaa kohtaan. Haastattelutilanteessa on
my6s mahdollista ndhda haastateltavan ilmeet ja eleet, jotka myos tdydentdvat vasta-
uksia. Haastateltava my6s voi helposti kertoa itsestaan, ja haastattelun aiheesta enem-
mén ja syvéllisemmin kuin lomakehaastattelussa. Haastattelut ovat monesti aikaa vie-

vid ja kalliita, joka on niiden huono puoli. Haastattelijan rooli vaati myds kouluttautu-
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mista ja valmistautumista. Haastattelutilanteissa haastateltava voi myos helposti antaa
ns. sosiaalisesti hyvaksyttavid vastauksia, jolla haluaa varmistaa ett4 hénestd saadaan
hyva kuva. Talléin haastattelijan on hyva osata tulkita milloin henkild vastaa omien
mielipiteiden mukaisesti, ja milloin mahdollisesti muut tekijat voivat vaikuttaa vasta-
uksiin. (Hirsjarvi yms. 2009, 205-207.)

Tutkimushaastatteluilla on myos eroja. Erot syntyvat siitd, miten kysymykset on muo-
toiltu, ja missa méaérin haastattelija jasentaa tilanteen. Hirsjarvi ja Hurme (2000) jaot-
televat haastattelut siten, ettd strukturoitu lomakehaastattelu muodostaa oman luok-
kansa, ja muut haastattelujen lajit oman luokkansa. Naitd muita haastattelujen lajeja
ovat esimerkiksi strukturoimaton haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, teemahaas-

tattelu, syvahaastattelu ja kvalitatiivinen haastattelu.

Otantamenetelman& on kaytetty harkinnanvaraista ndytettd. Harkinnanvaraisessa néyt-
teessé on otos valittu tarkkaan, ja tietysta ryhmastad. Haastattelumenetelmaksi on téssé
tutkimuksessa valittu teemahaastattelu. Haastateltavien méaré voidaan téllaisessa haas-
tattelussa pit4dé pienend, ja jokaiseen haastateltavaan ja hdnen vastauksiinsa syventyé
enemman. Tdhan tutkimukseen osallistuvilta haastateltavilta edellytetdén, ettd he kayt-
tavat kevyttuotteita, ja heilld on kokemuksia ja mielipiteitd niista.

5.4. Tutkimusaineiston kerddminen

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kuluttajien mielikuvia kevyttuotteista ja ko-
kemuksia niiden kéytostd. Tutkimuksessa on kuluttajilta keratty tietoa, miten he itse
maédrittelevat kevyttuotteen, miten he kayttavéat niitd, millaisia odotuksia heilld on ja

ovatko nama odotukset vastanneet todellisuutta.

Tutkimukseen on valittu henkildita joille terveellinen ruokavalio on eldmantapa, tai
pyrkivat siihen. Heilld on kokemusta erilaisten kevyttuotteiden kaytostd. Haastatelta-
vien ikdhaarukka on laaja, ja haastateltavat ovat sek& miehid ettd naisia. Tutkimukses-
sa selvitetddn, onko tuotteiden k&ytté saanut aikaiseksi sen, mitd markkinoinnin luo-

mat mielikuvat ovat luvanneet.
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Tutkimuksen aineisto kootaan teemahaastatteluilla. Tutkimukseen osallistuvia henki-
16it& haastatellaan henkilOkohtaisesti ja yksin. Teemahaastattelun muodossa haastatel-
tavat pystyvat kertomaan enemmén omia henkilokohtaisia kokemuksiaan, miké ei ky-
selytutkimuksessa vélttdmatta olisi onnistunut. Yksil6haastatteluissa myos haastatelta-
van henkilon omat mielipiteet paasevat helpommin esiin. Ryhméhaastattelutilanteissa
voi joukossa olla henkil6itd jotka pyrkivat olemaan enemman esilld ja ddnessa. Talloin

muiden mielipiteet voivat jaada taustalle.

Haastatteluihin on tehty haastattelurunko (liite 3). Haastattelurungossa aihealueet on
jaoteltu omiin alueisiin. Aluksi kerdtdan haastateltavista taustatietoja, joihin sitten
muita vastauksia voidaan verrata. Taustatietoja ei kuitenkaan ole kuin kolme kysymys-
té4, jotka ovat olennaisia tutkimuksen toteutuksessa. Useampia taustatietoja kysyttéessa
ei olisi saatu mit&an olennaisesti ratkaisevia vastauksia ja johtopaatoksia. Kysymykset
ovat kaikki avoimia, joihin ei ole annettu valmiita vastausvaihtoehtoja, jotta niista syn-

tyisi helpommin laajempia keskusteluja.

Tutkimuksen aihealueita on kolme: kevyttuotteiden kayttd, kevyttuotteiden markki-
nointi ja mainonta seka kevyttuotteiden hinta. Ensimmaisessa osiossa selvitetdan ylei-
sesti, paljonko haastateltavat kayttavat kevyttuotteita, miksi kayttavat kevyttuotteita ja
verrataan kokemuksia kevyttuotteista ja ns. perustuotteista. Toisessa osiossa keskity-
taan kevyttuotteiden markkinointiin ja mainontaa. Tassa selvitetddn millaisia mieliku-
via markkinointi antaa kuluttajille kevyttuotteista, ja miten ne ovat vaikuttaneet osto-
paatoksiin. Myos tuotteiden pakkausmerkinnat ja yrityksen eettiset asiat ja maine on
tdssd mukana. Kolmas aihealue on kevyttuotteiden hinnasta. Siind selvitetddn, miten
kuluttajat kokevat mahdollisen hintaeron kevyttuotteen ja perustuotteen vélill&, mikali
sellainen heidédn mielestddn on olemassa. Selvitetddn myo6s kuluttajien halukkuutta

maksaa enemman tuotteesta, joka antaa lisdarvoa.

Haastatteluissa kaytetddn haastattelurunkoa, jotta kaikkiin haastattelijan olennaisiin
kysymyksiin saadaan vastaukset. Kaikilta henkil6iltd kysytddn samat kysymykset.
Haastateltavien omien vastausten pohjalta keskustelujen syventyessa voi esiintyd myos

lisakysymyksid, miké on hyva jotta saadaan perinpohjaisia ja syvempia vastauksia.
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Haastattelutilanteet pyritddn pitdm&&n mahdollisimman rentoina ja vapautuneina.
Aluksi haastattelija kertoo itsestddn, sek& mik& on tutkimuksen tavoite. Haastatteluti-
lanteet ovat kestoltaan péaasiassa noin 30-45 minuuttia. Joihinkin kysymyksiin haas-
tattelija voidaan tarvita myéhemmin tdydennystd, jolloin ne hoidetaan puhelimitse tai
séhkopostitse. Talloin kysyttavéat asiat eivat ole niin syvallisia, etta niist4 olisi tarvin-
nut enempéé keskustelua aikaansaada. (Liite 4)

Haastattelujen apuvélineind haastattelurungon lisaksi kéytettiin nauhuria. Muutama
haastateltavista aluksi hieman jannitti, kun haastattelija ilmoitti nauhoittavansa haas-
tattelun. Kun haastateltavalle selvitettiin, ettd haastattelun tallentaminen helpottaa
haastattelijan omaa tyotd mahdollisimman tarkkojen vastausten saamiseksi, ja etta

haastattelut tulevat vain haastattelijan omaan kayttoon, tilanne rentoutui.

Haastattelutilanteet siirretdan haastattelun jalkeen tekstimuotoon, jotta niitd on hel-
pompi kasitelld. Etukateen ei valttdmatta tieda millainen nauhoituksen tekninen laatu
on. Téalloin haastattelun purkaminen tekstimuotoon on helpompaa, kun haastatteluti-
lanne on haastattelijalla vield tuoreessa muistissa. Haastattelupaikoiksi pyrittiin valit-
semaan paikkoja, joissa ulkopuoliset hdiritekijat on minimissdén. Tama auttoi haas-
tattelujen purkua.

Haastatteluja tehdaén yhteensé 12 kappaletta. Haastateltavien valinta tapahtuu harkin-
nanvaraista naytettd kayttden. Haastateltavat henkil6t valitaan haastattelijan tuttava-,
harrastus- ja tyOpiiristd. Naista piireista haastattelija saa helposti ja nopeasti keréttya
tutkimusjoukon. Koska henkil6t ovat haastattelijalle entuudestaan tuttuja, on nopeasti
selvitetty ketka vastaavat tutkimukseen haluttuja haastateltavia ja samalla heidén kans-
saan saadaan helposti jarjestettyd aika haastattelulle. Ei tarvitse tehdd suurempaa tut-
kimusta siitd soveltuuko henkild tutkimukseen ja haastatteluajankohdan sopiminen ta-
pahtuu nopeasti ja paasaantoisesti yhteisesti tuttuihin paikkoihin. Tutkimukseen osal-
listuvilta edellytetddn ainoastaan, ettd he kayttavét jossain maarin kevyttuotteita. Osa
haastateltavista kayttaa niitd enemmaén, osa vdhemman ja loput silta valilta. 18114 ei ole
tutkimuksessa suurta merkitysté, suurin osa haastateltavista painottuu ikévélille 20-45

vuotta.
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5.5. Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus pyritddn tekemaén ilman virheitd, mutta silti niiden luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat. Tutkimuksen luotettavuudesta kertoo sen reliabiliteetti ja validiteetti. Nail-

14 arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi yms. 2009, 231.)

Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen luotettavuudesta ja toistettavuudesta. Se tarkoittaa
ettd jos tutkimus toistetaan myéhemmin, tulos on tasmélleen sama eli tulos ei ole sat-
tumanvarainen. Tutkimuksen tavoitteena on aina korkea reliabiliteetti. Virheita voi ta-
pahtua. Esimerkiksi haastattelututkimuksissa haastateltava voi muistaa asioita vaarin,
ymmartdd kysymyksen vadrin, haastattelija voi merkitd vastauksen véaarin, tulosten
jatkokasittelyssa voi tapahtua virheita jne. Vaikka tavoitteena tietysti on reliaabeli tu-
los, ei tutkimus valttamaétta ole puutteellinen vaikka se ei tdydellisesti toteutuisikaan.
Talloin pitdd pyrkia arvioimaan kéytettavissé olevien mittareiden reliabiliteettia. (Uu-
sitalo 1998, 84-85; Hirsjarvi yms. 2009, 231-233.)

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa ettd tutkitaan juuri sitd mité pitdékin. Mittarit, mill&
tuloksia mitataan, eivat vélttdmatta vastaa sitd mité pitadkin ja se voi aiheuttaa virhei-
t4. Validiutta arvioidaan eri ndkokulmista joita ovat ennustevalidius, tutkimusasetel-
mavalidius ja rakennevalidius. Tutkimuksen tuloksia verrataan vain todelliseen tietoon
tutkitusta ilmiostd, jolloin selvida sen validiteetti. Ongelma kuitenkin on yleensa etté
tallaista tietoa ei ole olemassa. Validiteettiongelmat riippuvat siitd mité tutkitaan. Esi-
merkiksi vastaajien ikd, yrityksen liikevaihto tai myyntitulokset ovat valideja koska ne
ovat yleisessakin tiedossa. Kun néité aletaan tarkemmin pohtia, voi tulla ongelmia. On
tarkkaan pohdittava millainen on tutkittava ilmi6 ja kehitettdva sille operationaalisia
maéaritelmid. Jos validiteetti puuttuu, tutkimus on ns. arvoton. Silloin ei ole tutkittu sita
mit4 alun perin piti tutkia vaan aivan jotain muuta. (Uusitalo 1998, 84-85; Hirsjarvi
yms. 2009; 231-233.)

Validisuutta alentaa reliabiliteetin puute. Taysin reliaabeli tutkimus ei taas takaa vali-

disuutta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei yleensa kéytetd késitettd validiteetti, mutta

se on sielld olemassa. Tutkimuksen teoria ja empiria on kytkeydyttava toisiinsa. Re-
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liabiliteetti ja validiteetti termein& helposti yhdistetdén kvantitatiiviseen tutkimukseen,
mutta niitd kdytetddn myos kvalitatiivisten tutkimusten yhteydessa. Kvalitatiivisten
tutkimustenkin luotettavuutta pitdd mitata. Naissé luotettavuutta mitataan esimerkiksi
vertaamalla kuvauksen, ja siihen liitettyjen selitysten, ja tulkintojen yhteensopivuutta.
Talloin luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selvitys tutkimuksen toteuttamisesta.
(Uusitalo 1998, 84-85; Hirsjarvi yms. 2009, 231-233.)

Tutkimuksen tulos ei ole sattumanvarainen, todennékdisesti haastateltavilta saataisiin
samat vastaukset, jos tutkimus tehtdisiin uudelleen. Tdmé on tutkimuksen reliabilitee-
tin edellytys. Kokemusten karttuessa vastaukset voivat kuitenkin muuttua. On mahdol-
lista, ettd vastaajien oma kulutuskayttaytyminen kevyttuotteiden osalta muuttuu ajan
mittaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen validius (eli tutkitaan sitd mitd pitaékin tutkia)
ké&y parhaiten ilmi siitd, kytkeytyykd tutkimuksen teoria ja empiria toisiinsa. Teo-
riaosuuden ensimmaéinen kappale viittaa tutkimuksen kohteeseen, joka on kevyttuot-
teet ja kertoo niisté oleelliset perusteet. Mielikuviin vaikuttavat ihmisten taustat, kuten
oppiminen, tarpeet, arvot ja asenteet jne. Nama yhdistyvat tutkimuksessa kun haasta-
teltavilta on kysytty syitd miksi kayttavat kevyttuotteita ja millaisia mielikuvia heill&
on kevyttuotteista. Mielikuvamarkkinointia on tutkimuksessa kasitelty osiossa, jossa
on kysytty kuluttajilta heiddn omia mielikuviaan kevyttuotteiden markkinoinnista ja

miten yrityskuva vaikuttaa ostopéatoksiin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1. Taustatiedot haastateltavista

Tutkimukseen valittiin henkil6itd, jotka kayttavat kevyttuotteita. Osalle tutkittavia ke-
vyttuotteiden kayttd oli lahes eldmantapa, ja osalle ne ovat ruokavalion taydentdjia.
Vastaukset olivat hyvin laaja-alaisia, jotkut vastaajista suhtautuivat kevyttuotteisiin
negatiivisesti, vaikka kuitenkin kayttivat niitd. Haastatteluja tehtiin 12 kappaletta ja
haastateltavat olivat ialtd&dn 22 — 61 -vuotiaita. Kaikki vastaajat harrastivat jonkin ver-
ran liikuntaa, ja jokainen pyrki kayttdmaan hyotyliikuntaa niin paljon kuin mahdollis-
ta. Tutkimuksessa kavi ilmi selvésti se, ettd enemman liikuntaa harrastavat kéayttivéat
my06s enemman kevyttuotteita. He kokivat sen tdydentévan liikuntaharrastuksilla saa-
tuja tuloksia tai pyrkimyksia niihin. Myods enemman ja saannéllisesti kevyttuotteita
kayttavat henkil6t olivat tyytyvaisempia niihin, kuin henkil6t jotka kayttivat niita va-

hemman.

6.2. Kevyttuotteiden kaytto

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan miten he ymmartavat kevyttuotteen. Vastaukset
olivat kaikilla erilaisia, mutta perusajatus oli hyvin selvilld. Kukaan ei kuitenkaan
osannut méaritella kevyttuotetta yhté tarkkaan kuin elintarviketeollisuus on sen maari-
tellyt. Yksi vastaajista muisteli kyll& ndhneensa joskus tdméan maéritelmén, mutta ei
osannut sitd tarkemmin kuvailla. Hyvin helposti kevyttuotteeksi miellettiin kaikki,
mitkd voidaan yhdistéa laihdutukseen ja painonhallintaan. Yksi vastaajista jopa oletti
ettd kevyttuotteet yksindan ovat laihduttavia, ja niité voi sydda niin paljon kuin haluaa.
Tassa kohtaa tuli tutkijalle mieleen ettd onko sittenk&én kevyttuotteiden kéaytosta an-

nettu kuluttajille tarpeeksi tietoa.

Kevyttuotteita voi sydda niin paljon kuin haluaa. (Nainen 45 vuotta)

Kevyttuote sisaltda vahemman kaloreita, ja on vaharasvainen. Mahdolli-
sesti sisaltad myos vahemman hiilihydraatteja. (Mies 32 vuotta)
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Kevyttuote sisaltdéd vdahemman rasvaa, sokeria tai muita ainesosia kuin
samanlainen tavallinen tuote. Kevyttuotetta ei kuitenkaan tulisi syoda
mielin maarin, vaan silla korvataan tavallinen tuote jolloin silla on myds

laihduttava vaikutus. (Nainen 25 vuotta)

Haastateltavat kayttivat kevyttuotteita hyvin vaihtelevasti. Joillakin ldhes koko ruoka-
valio oli melkein tdysin kevyttuotteista koostuva, tai ainakin pyrkivat siihen. Eniten
kevyttuotteilla korvattiin maitotuotteita, juustoja ja virvoitusjuomia. Sokerittomia
karkkeja esimerkiksi ei kukaan haastateltava kertonut kéyttavansa. Mikali kaupassa on
hyllylla vierekkain kevyttuote ja normaalituote, ldhes kaikki valitsevat kevyen. Syy,
miksi kevyttuote valitaan mieluummin, on ettd sen koetaan olevan painonhallinnassa
parempi ja terveellisempi vaihtoehto. Kevyttuotteita valittiin usein tdydentdmaan laih-
dutusta tai painonhallintaa. Joillakin kuitenkin makuasiat nousivat tdmankin yl&puolel-
la, pahanmakuista ei haluttu kéyttaa, vaikka silla olisi terveellisemmat vaikutukset.
Kevyttuotteiden maku on kuitenkin nykyaan hyvin lahelld perustuotteiden makua. Ja

jos el ole, niin kevyttuotteisiin on helppo tottua.

Pyrin kayttdmaan kevyttuotteita niin paljon kuin mahdollista. Korvaan
kevyemmilla kaikki maitotuotteet, juustot, jogurtit, leikkeleet ja lihan os-
tan myds vaharasvaisempana mikali on mahdollista. Valitsen aina kevy-

emman vaihtoehdon, mikali se on mahdollista. (Nainen 35 vuotta)

Valitsen aina mieluummin kevyttuotteen, mikali se on helposti havaitta-
vissa ja nakyvasti esilla. Jos kuitenkin tiedan, etta tavallinen versio tuot-
teesta on paremman makuinen, valitsen mieluummin sen. Maku on mulle
sellainen juttu, mika kuitenkin eniten ratkaisee. Onneksi monet kevyttuot-

teet on nykypaivana hyvanmakuisia. (Mies 42 vuotta)
Ma taidan valita yleensd mieluummin sen kevyemman tuotteen. Tai sitten

jos mahdollista niin luomutuotteen. Ainakin kuvittelen, ettd luomutuote

on myos kevyt eika niin teollinen. En kyll& oo tutkinu asiaa (onko luomu-
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tuote kevyt vaihtoehto tai voiko sitéd kevyeksi sanoa) enempéad, luulen

vain nain. (Nainen 25 vuotta)

Kun kysyttiin miké on saanut kokeilemaan kevyttuotteita, nousi suurimmaksi vaikutta-
jaksi mainonta. Kevyttuotteita mainostetaan runsaasti lehdissa ja televisiossa, eika silta
voi valttyd. My0Os omassa tuttavapiirissa jonkun hyvéksi havaitsemia tuotteita kokeil-
laan helpommin. Varsinkin nuorimmilla vastaajilla vaikuttivat kotoa opitut tavat, hei-
dan elinaikanaan kun kevyttuotteiden kulutus ylipdénsa on kasvanut, ja kevyttuotteita

on lahes aina l6ytynyt kauppojen valikoimista.

Mun aiti kayttaa paljon kevyttuotteita, se on jonkinlainen suurkuluttaja
niissa. Han on siis paljon vaikuttanut mun valintoihin, ja siihen etta olen
tottunut kevyttuotteisiin. Ne on kuulunut mun ruokavalioon jo nuoresta
Iahtien, ja mun mielestd ne on ihan samanlaista perusruokaa kuin mik&a

muukin. (Nainen 22 vuotta)

Meill& vaimo on vastuussa ruokahankinnoista. Han ostaa kevyttuotteita,
joita makin siina sitten samalla ehkd vahan pakosta joudun syomaan.
Mutta ei se pahaksi ole. Ei mulla itsellani mik&an lehtien ja tv:n mainon-

ta oikeastaan vaikuta. (Mies 61 vuotta)

Oma uteliaisuus saa kokeilemaan uusia tuotteita. Mutta mainonnan kaut-
ta yleenséa saan niista tietoa. Tai kavereiden kokemusten kautta. (Mies 27

vuotta)

On tiettyja tuotteita joita ei ainakaan helpolla 1dhdetd vaihtamaan kevyempiin. Varsin-
kin miespuolisilla vastaajilla painottuivat alkoholijuomat, ja varsinkin oluet joita ei
haluttu kokeilla kevyend. Erikoista oli ettd useammalla vastaajalla timan kysymyksen
kohdalla osui esimerkiksi HK:n sininen, jota ei haluttu vaihtaa kevyempaan. Monen
mielestd myos jogurttien maun lisdksi koostumus kevyemmissd versioissa oli huo-

nompi, kuin tavallisen jogurtin.
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Voi on meilld aina voita, ei mitddn margariineja tai kevytlevitteita. (Nai-
nen 60 vuotta)

Ma en missadn nimessa korvaisi suklaata, enka jaateléa kevyemmilla.
Kevytjaatelot varsinkin on aivan kauheita. Noi on kuitenkin sellaisia
herkkuja joita ei sy6 saannollisesti joten sitten kun haluu herkutella, niin

on kivampi sydda aitoa tavaraa kuin keinotekoista. (Nainen 30 vuotta)

Lihaa ja makkaroita en korvaa kevyemmilla. Niitten pitda olla aitoa”
tavaraa. (Mies 42 vuotta)

Kevyttuotteiden makuerot perustuotteisiin verrattuna olivat vastaajien mielesté selvat.
Ne miellettiin mauttomammiksi ja oudon makuisiksi. N&ihinkin makueroihin helposti
tottuu. Pidemman kayton jalkeen ei ole tullut kovin suurta kaipuuta alkuperdisen tuot-
teen makuun, joka kuitenkin miellettiin paremman makuiseksi. Makueroja kuvailtiin
erilaiseksi, eikd huonommaksi. Vastaajien mielestd vuosien mittaan maut ovat kuiten-
kin parantuneet tuotekehittelyn vuoksi, ja uskoivat sen paranevan myos tulevaisuudes-
sa.

Juon pelkastaan rasvatonta maitoa. Kevytmaito on ihan kuin kermaa joi-

si. (Nainen 30 vuotta)

Mun mielesta kevyttuotteet ovat jotenkin mauttomampia, ihan kuin niista
puuttuisi suola. Sitten tulee helposti itse sita lisattya joten onkohan lop-

putulos yhtéaan kevyempi tai terveellisempi. (Mies 24 vuotta)

Haastatellessa kévi ilmi, ett4 naiset saavat miehet helposti k&yttdmaan kevyttuotteita,
varsinkin. Naiset helpommin huolehtivat ruokaostoksista, jolloin péésevat myos vai-
kuttamaan mitd syodaan. Kevyttuotteisiin vaihto ei ole kenellekdan haastateltavista

ollut vaikeaa, sill& ne ovat hyvin esilla kaupoissa.
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Yksin asuessa en kiinnittanyt paljoakaan huomiota, ostinko kevyen tuot-
teen vai tavallisen. TyttOystavan kanssa yhteen muuttaessa on kevyttuot-
teiden kayttd kasvanut, koska han padasiassa hoitaa ruokaostoksemme.
Aluksi ma kylla kiinnitin paljon huomiota tuotteiden makuun, olivat jo-
tenkin suolattomia tai muuten vain mauttomia. Mutta jotenkin m& olen

nyt niihin tottunut. Mutta olutta en vaihda kevyeen. (mies 24 vuotta)

Kevyttuotteet tunnetaan kuluttajien keskuudessa hyvin. Niitd kaytetaan paljon, ja suu-
rimmalle osalle niiden oikea kayttotapa on tiedossa. Kevyttuotteet yhdistetdén padasi-
assa laihduttamiseen ja painonhallintaan, mutta myds terveellisten eldmantapojen ylla-
pitdminen on lisdnnyt kevyttuotteiden kayttod. Lehdissé ja televisiossa nédkyva mai-
nonta on suurin vaikuttaja, joka saa kuluttajat kokeilemaan uusia kevyttuotteita. Kulut-
tajat kokevat, ett4 ndiden medioiden kautta saavat nopeasti tietoa uusista tuotteista, ja
niiden mainokset on tehty hyvin houkuttelevan nékoiseksi. Nuoremmilla vastaajilla on
kotoa opittu tapa kayttdd kevyttuotteita, heidan elinaikanaan ne ovat kuuluneet osana
normaalia ruokavaliota. Oli my6s tuotteita, joita haluttu korvata kevyemmilld. Nama
olivat sellaisia tuotteita, jotka eivat kuuluneet jokapdivéiseen ruokavalioon, vaan
enemmankin erityistilaisuuksiin ja —tapahtumiin. Tallaisissa tilanteissa ruoan mausta
halutaan nauttia aidoimmillaan. Kevyttuotteiden maku koettiin mauttomammaksi. Se
maéadriteltiin kuitenkin erilaiseksi, ei huonommaksi. Ajan mittaan makuun tottui, eika
perustuotetta sen jalkeen endé kaivattu. Naiset kayttavat kevyttuotteita enemman kuin
miehet, mutta he myos saavat miehet kokeilemaan ja kayttdmaan kevyttuotteita. Mo-
nissa talouksissa naiset vastaavat ruokaostoksista, jolloin he myos tatd kautta vaikutta-

vat miestenkin ruokavalioon.
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6.3. Kevyttuotteiden mainonta ja markkinointi

Kysyttdessa millaisia odotuksia haastateltavilla on kevyttuotteiden kaytosta, kaikilla
yksi yhteinen tekija oli painonhallinta, oli kyseessé sitten laihduttaminen tai lihomisen
valttdminen. Osa vastaajista osasi yhdistaa liikunnan ja terveelliset ruokatottumukset,
mutta yhdelld vastaajista oli se kuva ettd kevyttuote itsessdan on laihduttava, ja ettd
sitd voi syoda niin paljon kuin haluaa. My06s odotukset siitd, ettd kevyttuotteet ovat

terveellisig, oli hyvin yleista.

Mulle tarkeintd on se etté ne ei lihota. Mutta ei niité kuitenkaan voi syo-
da niin paljon kuin haluaa sen takia. Oishan se kiva jos niin olisi. (Nai-

nen 22 vuotta)

Mielestani niiden tulisi olla laihduttamisen tukena. Yksi itselleni tar-
keimmistd odotuksista on ehka s,e ettei tarvitsisi niin tarkkaan katsoa

jokaista suupalaa. (Nainen 30 vuotta)

Haastateltavien mielestd kevyttuotteiden mainonnassa kdytetadn paljon nuoria ja kau-
niita ihmisid. Mainokset lupaavat terveellista ja onnellisempaa elaméé, sekd menestys-
td. Suurin osa kuitenkin totesi samassa yhteydessa, ettd onnellisuutta ja menestysta ei-
vat ole saaneet elamaansé kevyttuotteiden kautta, vaan aivan muut asiat on niihin vai-
kuttanut. Kukaan haastateltavista ei ottanut mainoksia kirjaimellisesti, vaan pitivat nii-

td ehkd enemman hauskoina.

Mainokset lupaavat terveellisempad ja parempaa elamaan. Niissa on ai-
na myos nuoria ja kauniita ihmisid, ihan kuin itsekin muuttuisi sitten sel-

laiseksi. (Nainen 45 vuotta)

Mun mielesta kevyttuotteiden mainonta joskus huvittavuudessa on ihan
ostos-tv:n tasoa. Eli niissa mainostetaan ihan ok tasoisia tuotteita, mutta
ei kuitenkaan mitaan mullistavia, mutta sellainen kuva niistéd annetaan.

Eli liioitellaan lopputulosta. (Mies 32 vuotta)

45



Kevyttuotteita mainostetaan paljon, ja haastateltavien mielestd tuotteista itsestdan ja
niiden kaytosta sai suhteellisen hyvin tietoa. Mutta moni myds totesi ettd mahdollisia
haitoista ei ole tarpeeksi kerrottu, jos sellaisia on. Moni myos kertoi ettd tdmén takia
helposti kuulee kaikkia kummallisia negatiivisia huhuja. Yleisimmin tiedossa on ke-
vytjuomien hampaita tuhoavat vaikutukset. Yksi haastateltavista oli tahan liittyen jopa
kuullut huhun ettd jos juo paljon kevytlimsoja, elimistd voi balsamoitua. Vaikka ke-
vyttuotteita kaytettiinkin, niitd osattiin myds kyseenalaistaa. Varsinkin mahdollisista

haitoista tai siitd ettd perustuote voi olla parempi vaihtoehto, haluttiin tietoa.

Kevyttuotteita tuputetaan joka tuutista. VAalilla tuntuu, etta kaikki pitaisi
korvata kevyemmalla. Miten ihmeessa ihmiset sitten ennen eivat olleet
yhté lihavia kuin nyt, vaikka ruoka-aineet olivat nykykasityksen mukaan

niin paljon epaterveellisempia? (Nainen 38 vuotta)

Valilla tulee mieleen onko kevyttuotteet vain isojen yhtiéiden luomaa il-
luusiota, jonka taustalla on vain ajatus rahat pois kuluttajilta? (Nainen
22 vuotta)

Vastagjista ne, jotka kayttivat paljon kevyttuotteita, kuitenkin kyseenalaistivat niiden
maineen, ettd ovatko ne sittenkaan se terveellisempi vaihtoehto. Tamé jai kuitenkin
vain ajatustasolle, kukaan ei ollut asiaan sen enempaa perehtynyt, vaan luottivat ettd
tuotteen valmistajat ja markkinoijat ovat tutkineet asiaa tarpeeksi, eivatkd myisi tuotet-

ta jos se olisi vahingollinen

Kevyttuotteet ovat olleet markkinoilla vasta lyhyen aikaa. Ties mita tu-

loksia tulevaisuudessa tutkimukset niista l1oytavat. (Mies 61 vuotta)

Kevyttuotteiden esillepano on vastaajien mukaan hyvin onnistunutta kaupoissa. Ne on
helposti I0ydettavissd, ja erottuvat selkeésti valikoimasta. Joskus joidenkin pienien
kauppojen osalta voi olla vaikeuksia |0ytaa jotain tiettyd tuotetta, mutta se koettiin joh-

tuvan jo siita ettd pienissa kaupoissa on valikoimat suppeammat kuin suurissa marke-
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teissa. Kevyttuotteet ovat niin helposti 16ydettdvissa kaupoissa, ettd jos hakee perus-

tuotetta, niin se on vaikeammin l0ydettévissa.

Kéaytan hyvin paljon my6s perustuotteita, ja pyrin mieluummin ostamaan
ns. alkuperdista ja mahdollisimman ei-teollista ruokaa. Usein huomaan
etta perustuotetta ostaessa sita ei meinaa loytya, vaan hyllyt notkuvat mi-
ta erilaisempia kevyttuotteita. Miksi kaupat kuvittelevat ettd kaikki ha-

luavat ostaa vain kevytta? (nainen 38 vuotta)

Pakkausmerkintdjen seuraaminen ei ollut kovinkaan aktiivista. Niitd seurattiin, mutta
hyvin suppeasti. Vastaajat kokivat ettei heilla ole ostoksilla ollessa aikaa seurata jokai-
sen ostamansa tuotteen minimaalisia pakkausmerkint®jd, varsinkin kun ne monesti on
erilaisia koodeja ja kemiallisia ainesosia jotka eivat tavalliselle kuluttajalle sano mi-
taan. Nykyadn tuotteissa olevat GDA- eli viitteellinen péivasaantimerkinnét on otettu

positiivisesti vastaan, ja ne koetaan helposti ymmarrettaviksi.

Yleensa kaupassa ostoksilla ollessa ei ole aikaa jaada lueskelemaan
pakkausselosteita. Ne on muutenkin niin pienella prantilla merkattuja,
ettei niistd taho ottaa mitdan selkoa. Ehk& joskus kotona niita kattelen
jos ei muuta tekemistd ole. Mutta kun silmélasienkaan kanssa niita ei

meinaa nahda. (Nainen 61 vuotta)

En oikeastaan jaksa seurata niitd merkintdja. Onhan niilla hyva tarkoi-
tuksensa mutta jotenkin se on niin vaivaloista. Mut onneks nykyaan mo-
nissa tuotteissa on ne pallurat (GDA —merkinnat), joista nakee oleelli-
simmat tiedot, oisko niissa ollut kalorit, rasvan maara, sokerin maara ja
jotain muuta sinne pain. Ne on auttanu tosi paljon. (Mies 42 vuotta)

Ma pyrin seuraamaan niita. Varsinkin jos niissa on kauheesti niita koo-
deja sun muita sanahirvioita (lisdaineet), niin silloin mulla ainakin hie-
man epailykset tuotteen puhtaudesta ja terveellisyydesta nousee pintaan.
(Nainen 25 vuotta)
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Vastaajille suurimmalle osalle oli myds tarked kriteeri ostopa&toksissa tuotetta valmis-
tavan yrityksen maine ja toimintatapa. Osa vastaajista oli myos jossain vaiheessa boi-
kotoinut jonkun yrityksen valmistamia tuotteita, mikali sen toimintatavat eivat vastan-
neet omia arvoja. Suurin osa vastaajista (my6s ne jotka eivét ole aiemmin boikotoi-
neet) oli valmiita boikotoimaan tulevaisuudessa yrityksid, jotka eivét toimi eettisesti.
Lé&hes kaikille vastaajista yksi tarkeimmista ostopaatoskriteereista oli tuotteen kotimai-
suus. Suomalaisia tuotteita pidetddn korkealaatuisina, luotettavina, puhtaina ja niissa
kohtaavat hinta ja laatu. Kotimaisista tuotteista oltiin my6s valmiita maksamaan
enemman. Ympadristoasiat vaikuttivat vain muutamalla vastaajalla. Muut myds tunnis-
tivat ympdristovastuuasiat, mutta olivat sitd mielté ettd se nékyy heidan muissa toimis-

saan paremmin kuin ruokaostoksissa.

En kauheesti oma-aloitteisesti seuraa ja tarkkaile yritysten mainetta. Mut
tiatty jos joku firma on tapetilla uutisissa tallaisten asioiden osalta, niin
kylla ma sitten kahteen kertaan ainakin mietin ostanko heidan tuotteita.
(Mies 24 vuotta)

Ma aina pyrin ostamaan kotimaisia tuotteita. Varsinkin kasvikset ja vi-
hannekset. M& luotan suomalaisiin tuotteisiin ja niitten laadunvalvon-
taan. Ne on my0ds puhtaita ja raikkaamman makuisia. Oon kuullut ett&
varsinkin etelésta tai lampimistd maista tuodut tuotteet pestdan paikan

paalla jatevedella. (Nainen 22 vuotta)

Kuluttajien odotukset kevyttuotteiden kéytdssa ovat, ettd ne edesauttavat painonhal-
linnassa. Niiden odotettiin myos taydentavan liikunnan ja terveellisten eldméntapojen
yhteisvaikutusta. Mainonnassa kuluttajien mielesta kéytetd&n kauniita ihmisid luomas-
sa illuusiota siitd, ettd tuotteen kayttajista tulisi samanlaisia. Mainokset lupaavat myos
onnellisuutta ja menestysta eldmaan kevyttuotteita kayttaméalla. Mainonnan luoman
mielikuvan ja todellisen eldmén ero kuitenkin ymmarrettiin, eik& mainoksia otettu kir-

jaimellisesti.
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Kuluttajat kokevat saavansa paljon tietoa kevyttuotteista, mutta ne ovat padasiassa ke-
vyttuotteille edullisia tietoja. Toivottiin, ettd niita voitaisiin kyseenalaistaa ja mahdol-
liset negatiivisia vaikutuksia tuotaisiin julki enemman (mikali sellaisia on). Monet

ovat kuulleet mita villeimpid huhuja kevyttuotteista ja niiden kaytosta.

Kevyttuotteiden esillepano kaupoissa koettiin hyvéksi, jopa niin hyvaksi ettei perus-
tuotteita 10ydad. Pakkausmerkinnét koettiin edelleen vaikeaselkoisiksi, tosin viime ai-
kojen muutokset (esim. GDA —merkinnét) on otettu positiivisesti vastaan. Ne ovat ku-
luttajien mielesta hyvin esilld ja helppolukuisia. Yritysten maine ja toimintatavat vai-
kuttavat ostopéatoksiin. Niitd ei seurata tarkkaan ja sdénnollisesti, vaan jos esim. me-
dian kautta yritys nousee otsikoisin negatiivisesti, vaikuttaa se ostopaatoksiin. Koti-
maisuus (suomalaisuus) koettiin tuotteissa positiivisena lisdarvona. Suomalaisia tuot-

teita pidetédé&n puhtaina ja laadukkaina, ja niista oltiin valmiita maksamaan enemman.

6.4. Kevyttuotteiden hinta

Lahes kaikki vastaajat kokivat kevyttuotteiden olevan kalliimpia kuin vastaavat perus-
tuotteet. Osa vastaajista ei seurannut hintoja kuitenkaan sen tarkemmin, he olettivat
ettd kevyttuotteet ovat kalliimpia hieman, mutta ei merkittavésti. Moni oli my6s ns.
“varautunut” maksamaan kevyttuotteista enemman, sill& se oli heille tietoinen valinta.
Vaikka hintoja ei seurattu kovinkaan tarkkaan, nousi keskusteluissa esiin juustojen
hinnat, mitk& ovat muutenkin aika korkeat. Niit4 tulee seurattua helpommin, koska
vaikka olisi ostamassa vain perusjuustoa eika kevyitéa versioita, yleisesti korkea hinta

vaikutti siihen etté tdssa tuoteryhmassa hintaan tulee kiinnitettyd enemman huomiota.
On ne varmaan vahasen kalliimpia. Tai ehka enemmankin. Mutta ei hin-
nat niin korkeat ole, ettd pelkastédan sen takia jattaisin ostamatta. (Mies

27 vuotta)

Kevyttuotteet ei niin paljon kalliimpia ole. Jos niitd meinaan verrataan

naihin ns. terveystuotteisiin kuten Gefilus —piima tai Benecol -
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margariini. Niissahan hinnat voi olla moninkertaiset tavalliseen verrat-

tuna. (Nainen 30 vuotta)

Kun kysyttiin, olisivatko vastaajat valmiita maksamaan kevyttuotteista enemman, vas-
taukset jakaantuivat l&dhes puoliksi. Puolet olivat valmiita maksamaan enemman ja
loput eivét. Ne vastaajista, jotka olivat valmiita maksamaan kevyttuotteista enemman,
totesivat kuitenkin ettd maksaisivat vain kohtuudella enemman. Tama riippuu paljon
tuotteesta itsestaan, millainen tuote on kyseessa ja mitd se mahdollisesti lupaa. Hinta
kuitenkin on sellainen tekijd, joka vaikuttaa paljon ostopaatokseen eika se saisi rajata
jotain kuluttajaryhmdd ulkopuolelle, varsinkin kun on kyseessa tuotteita jotka olisivat
jokaiselle hyvéksi. Vastaajat eivat mydskaan halunneet maksaa enempaa tuotteista jos

he eivat hyody niista itse.

Kylla mé& olen valmis maksamaan enemman. Ainahan kalliimpi hinta kir-

paisee, mut ma uskon sen olevan kuitenkin kotiinpain. (Nainen 35 vuotta)

Mun mielesta hinnat ei saisi olla tuhottomasti kalliimpia. Nehéan jo sitten
rajaa ison osan kuluttajista ulkopuolelle, kuten pienituloiset ja opiskeli-
jat. Eiko kaikilla pitéisi olla sama mahdollisuus terveelliseen ravintoon,

ja sita kautta terveelliseen elamaan. (Nainen 38 vuotta)

Kylla méa voisin maksaa aika paljonkin enemman, mutta silloin tuotteen
olisi oltava todella ihmeellinen. Ja vastattava taysin kaikkia mun odotuk-

sia, ja tulokset oltava selvasti nakyvia. (Nainen 45 vuotta)

Vastaajat olettivat, ettd kevyttuotteiden korkeampaan hintaan vaikuttavat paljolti tuo-
tekehittely jotta niistd saadaan kevyempié versioita. Ulkomailta tulleisiin tuotteisiin
vaikuttavat myo6s kuljettamiseen liittyvat kulut. Yksi vastaajista oli sitd mielta ettd
korkeammalla hinnalla pyrittiin aikaan saamaan positiivista mielikuvaa tuotteesta ja

lisdarvoa sille, ettd kylla sen on oltava hyva kun se on noin kalliskin.
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On ne varmaan jonkin verran kalliimpia. Kyllah&an niitten kehittelyyn jo
yksistadn menee enemman aikaa ja rahaa jostain nekin kulut on saatava
katettua. (Mies 61 vuotta)

Kevyttuotteiden hinnat koettiin kalliimmiksi. Tastd huolimatta, korkeampaan hintaan
on “varauduttu” kevyttuotteiden kohdalla, eik& talldin korkeampi hinta ollut este osto-
paatokselle. Tuotteet, joilla on muutenkin korkea hinta, kiinnitettiin enemman huomio-
ta kevyemman vaihtoehdon hinnalle (vrt. esim. juusto). Kevyttuotteista ollaan valmiita
maksamaan enemman, mutta vain kohtuudella ja vaikuttaa myods misté tuotteesta on
kysymys. Kevyttuotteiden korkeampi hinta koettiin epéreiluksi niit4 kuluttajia koh-
taan, joilla on heikompi taloudellinen tilanne. Vastaajien mielesté jokaisella tulisi olla
mahdollisuus valita terveellisempi vaihtoehto elintarvikkeista, eiké hinta saisi olla té-

man este.
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7 POHDINTA

Tuotteita myydaan mielikuvien ja niista koostuvien tarinoiden avulla. Kuluttajille on
muodostuttava kuva tuotteesta, tai sen kéytosta. Varsinkin brandien kohdalla tdmé& on
olennaista. Millainen mielikuva tuotteesta syntyy, riippuu kuluttajan omista yksilolli-
sistda kokemuksista, tuntemuksista, ajatuksista arvoista jne. Mielikuvamarkkinoinnissa
pyritddn vaikuttamaan juuri néihin. Kevyttuotteita markkinoitaessa mainoksissa mo-
nesti pyritddn luomaan mielikuvaa nuorekkaasta ja terveellisesta elamasta. Kuluttajalle
tulee samanlainen tunne tuotteesta, ja mikali tavoittelee naita asioita elamasséan, niin
paatyy vahintaankin kokeilemaan tuotetta. Pelkéstddn tuotteen nakeminen kaupassa

tuo mainoksen mieleen, ja se saa aikaan hyvénolon tunteen.

Ruokailutottumukset jokainen oppii lapsuudenkodistaan ja omilta vanhemmiltaan.
Pienestd pitden ollaan vanhempien mukana ruokaostoksilla ja talléin opitaan, miten
kaupassa kéyttdydytdaan ja mitd ostetaan. Lapset ottavat tiedostamattaan oppia van-
hemmiltaan. Kodin ruokailutottumukset ja elaméantavat siirtyvat jalkipolville, ja niita

voi olla vaikea l&hted muuttamaan, jos niilld ei ole mitd&n negatiivista vaikutusta.

Tarpeet vaikuttavat myos ostokayttdytymiseemme. Nykyaan ruokaostoksilla olles-
samme ei tarkoituksena ole vain fysiologisen nélén loitolla pitdminen. Haemme ruoas-
takin ns. lisdarvoa. Tdma lisarvo on yleensé juuri terveellisempi ravinto joka johtaa
fyysiseen ja henkiseen hyvanolon tunteeseen. Tat4 kautta kasvaa myos erilaiset sosiaa-

liset tunteet kuten arvostus ja yhteenkuuluvuuden tunteet.

Arvojen ja asenteidemme kautta kohtelemme kanssaihmisid tietyin tavoin, toimimme
ymparistdssd, teemme ostoksia ja muita hankintapaatoksia jne. Ostoksia tehdessé vai-
kuttavat tuotteita myyvien yritysten maine ja toimintatavat. Niiden on oltava tasapai-
nossa omien arvojemme ja asenteidemme kanssa. Emme osta sellaisen yrityksen tuot-
teita, joka mielestdmme toimii epéeettisesti tai muuten vain arveluttavasti. N&issé asi-
oissa voi olla myds ns. sosiaalisia paineita, eli haluamme viestittdd valinnoillamme

omia arvojamme ja moraalia.
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Liikalihavuus, ylipaino ja ndista johtuvat sairaudet ovat iso ongelma lantisissé maissa.
Pohjoismaita verrattaessa suomalaiset ovat selvasti muita pohjoismaalaisia lihavampia.
Varsinkin nuoret ovat lihavampia aiempiin sukupolviin verrattaessa. Lihavuuden eh-
kéisyyn ja terveellisiin elaméntapoihin tulisi kiinnittdd enemmén huomiota. Lapset ja
nuoret pitéisi myos pienesta pitden opettaa terveellisiin ruokatottumuksiin, sekd saan-

ndllisen liikunnan harrastamiseen.

Kevyttuotteita on lahes jokaisessa elintarvikeryhmadssé ja erilaisia vaihtoehtoja. Yleen-
s& tuotteet ovat joko véharasvaisia, vahasokerisia tai vahasuolaisia. Terveyttd edistavat
tuotteet eli ns. funktionaaliset elintarvikkeet ovat yleistyneet. Kevyttuotteiden tarkoitus
on keventdd normaalia ruokavaliota, ja paras tulos saadaan kun perustuote korvataan
kevyemmalld, mutta ei k&ytetd enempdad kuin ennen. GDA —merkinnat ovat helpotta-

neet kuluttajia seuraamaan ruoan ravintosiséltoa.

Kevyttuotteiden markkinoinnissa on noudatettava normaaleja lakeja ja maarayksia.
Joissakin tuotteissa (esim. kevytlimsat), on otettava huomioon lapsille ja nuorille
suunnatun markkinoinnin rajoitukset. Panimoliitot ovat ottaneet tdman tarkeaksi osak-

si omaa vastuullista viestintaansa.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kuluttajien mielikuvia ja kokemuksia
kevyttuotteista ja niiden kaytosta. Haluttiin selvittdd miksi ostetaan mieluummin ke-
vyttuote perustuotteen sijaan ja onko niilla eroja. Kevyttuotteet mielletddn myos kal-
liimmiksi mitd muut tuotteet joten selvitettiin my6ds ovatko kuluttajat tatd mieltd ja

ovatko he kuitenkin mahdollisesti halukkaita maksamaan enemman kevyttuotteista.

Opinnéytetyon empiirinen aineisto Kkerattiin kvalitatiivisella teemahaastatteluilla.
Haastatteluun oli valittu 12 kuluttajaa jotka kaikki kéayttivéat jollain tavoin kevyttuottei-
ta. Kevyttuotteiden valinta oli l1ahes jokaiselle haastateltavalle oma tietoinen valinta ja
haluttiin selvittdd taustoja néihin valintoihin. Kaikki haastateltavat harrastivat jossain
muodossa litkuntaa, joko jokapdivéistd hyotyliikuntaa tai sitten saannoéllisesti monta
kertaa viikossa tapahtuvaa harjoittelua. Haastateltavat olivat kaikki terveydestdan huo-

lehtivia ja pyrkivat terveellisiin ruokatottumuksiin ja sd&nnolliseen liikuntaan.
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Kevyttuotteiden mééritelmé ja oikeanlaiset kayttotavat olivat l&hes jokaisella tiedossa.
Jonkin verran tiedoissa oli puutteita ja haastateltavat itsekin myonsivat ettd lisatieto ei
olisi haitaksi. Varsinkin mahdollisista haittapuolista haastateltavat toivoivat enemman
tietoa. Keskustelu kevyttuotteiden osalta koettiin puolueelliselta eli kevyttuotteita suo-
sivaksi joten toisenlaisia mielipiteita ja tutkimustuloksia kaivattiin. Kun jostain asiasta
on véhan tietoa niin erilaiset huhupuheet ja kaupunkilegendat saavat lis&é aineksia mi-

k& voi vahingoittaa jopa luotettavankin tuotteen mainetta.

Haastateltavat olivat itse hyvin aktiivisia uusien tuotteiden kokeilun suhteen. Asiaan
varmasti vaikutti oma kiinnostus kevyttuotteisiin. Joitakin tuotteita oli 1&hdetty kokei-
lemaan kuitenkin oman lahipiirin ja tuttujen suosituksesta. Tamé onkin markkinoijille

tarked vaylé saada uusia potentiaalisia asiakkaita kokeilemaan tuotetta.

Tuotteiden kotimaisuus koettiin suureksi arvoksi. Suomalaisia tuotteita pidettiin puh-
taina ja luotettavina. Luotettavuus kavi ilmi myo6s siind ettd luotettiin suomalaiseen
tuotekehittelyyn ja tuotetestauksiin, uskottiin ettei "meille mitddn myrkkyja myyda”.
Ulkomaisetkin tuotteet hyvaksyttiin kun uskottiin ettd t4alla myytavat ulkomaiset tuot-
teet ovat lapdisseet tdméan vaativan tutkimusseulan ennen kuin tuotteen kaupan hyllyil-
le péaatyvat. Suomalaiset yritykset padasiassa myods koettiin luotettaviksi. Yritysten
maine vaikuttaa suurella osalla haastateltavia ostopaatokseen ja jos varsinkin media
nostaa tapetille jonkun negatiivisen asian jostain yrityksestd, sen koettiin heti vaikutta-

van ostopééatoksiin.

Kevyttuotteiden hinnan koettiin olevan kohdallaan. Tuotteista oltiin valmiita maksa-
maan kohtuudella hieman enemmankin. Samalla haastateltavia huolestutti myés ns.
huonompiosaisten eli pienituloisten ja opiskelijoiden asema. Kaikille haluttiin olevan
sama mahdollisuus terveelliseen eldmdan ja ruokaan ja korkeat hinnat eivat tata auta.
Siksi lihavuus ja siitd johtuvat sairaudet ovatkin pienituloisten ja véhéan koulutettujen

kohdalla yleisempié kuin korkeasti koulutettujen ja hyvatuloisten keskuudessa.

Kevyttuotteiden kdytosta ei ollut monia aiempia tutkimuksia saatavilla. Padasiassa ne

kevyttuotteiden kayttoad oli tutkittu jonkun muun, kevyttuotteisiin liittyvan, tutkimuk-
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sen osana. Suurin osa tutkimuksista kasitteli kevyttuotteiden hintaa. Opinnaytety6ssé
saatiin vastaus alussa esitettyihin kysymyksiin. Tutkimuksesta saisi tarkemman ja sy-
vallisemman laajemmalla tutkimuksella. Tarkempaa tietoa voisi hyvinkin saada yhdis-
tamalla kvalitatiivinen haastattelututkimus kvantitatiiviseen kyselylomatutkimukseen.
Kyselylomaketutkimuksessa voisi tutkia myos eri tuotteiden eroja. Mielenkiintoista
olisi my0s selvitta4 eri ikdluokkien kokemuksia ja asennoitumista kevyttuotteisiin.
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Annos 250 mi

kcal

140

7%

Blintarviketeollsuuel i E-I..L

VIITTEELLINEN PAIVASAANTI - GDA

= Auttaa kuluttajia tekemaan tasapalnolsia valintoja
* Kertoo yhdelld siimayksallda annoksan ravintosisaldsta

« Eurpopan laajuinen ja vapaaehtoinen mearkinta

uomen alintarvketenllisuus on cHEnUL keythasn uuden

slintarvikkeiden enangya- |a ravintosisallon ymmartamists

auttsvan vilttssllinen paivisasnt pakkausmerkinnan all
GO&n (Guideling Dally Amount). Vapaashtoinan markints el
pottas kulsttsflan tasapainolsia ruoksvalicon lityis valinboja,

Wittesilinen paivasaant merkinta kertoo yhdells slimsykssl.
18, minka verren anncs tal muu alintarketta typllisest keytet:
v miira slisaltas enarglaa B keskelsld ravintoaineita. Lssk
& merkinta kertoo enengian ja ravinbosinslden ceuuden wittesl-
lisests palvisaannista,

Merkintd sutlea kuluttalis vertallemaan tuotsiden willlg Ja
rahmottemaan revintcainesn osuudan nuckavaliossa, Tiedon
avula kulttsfat voivat vallta tucttest, jotka parhaltan sophvat
heldan henklidkontaksean tErpesssensa.

Merkintd perustuy Eurcopen slintariketecilisuuden katbopr-
JEEtan CILAAT SUOBIUKESSN, JoNKS BYOITSENS OR YNLENSIStEs ra.
WVINDSINEIdEN MErkiNkBpEs EUrcopassa. MOrkINnan kaythoon-
ofto on osa elintarvketenllisuuden vastuullista toimintas,

Wittesilinen paivasaant! merkints koskes ensisljsisast vanit.
taismyynnissa clevia pakatiuja slintarvikkeita. 38 & koske rucan
valmistuksen osana kaytstama elintarvikkeits, kutsn tuorstta i
haa ja kalas, slka rucanvalmistukssssa plenesst masmn kaytet:
W8 elintarvikkaits,

Lahtakohtana tasapainoinan ruckavalio

Wilttesllinan  péilvasaant! -markinnan sertaluarvot parustuvat
‘taszapainolsasn ruckavalloon. Energlan wertaluarvona on 2000
kzaln (8.4 M) kesklarvo, jota kulutiajlen on mahdollisimman
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hilppo kaythds. Sa vastas normasiipainolsen, ket ok e
kawan, kohtuulisash lkuntea harrestsvan nalsen energlan tar-
vatl.

Markinn&sss warratsan energlnn lis&ksl sokarakden, rasvan,
tyydytlynaen rasvan saka natriumin (tal suclan) masras viithael-
liseen pelvisaantin, Pakkauksessa vol olla Hedot myts protell-
nista, hillhydrastetsts ja kuldusta, Mulden ravintoaineiden ver-
tsaminen al kuul viltesilinen paivasaant -merkintaan.

vertallusrvot ovat samansuuntalsst suomalalsten rEvitss.
mussuositusten kanssa. Polkkeuksana ovat sokeril Ravitsamus-
suasiius perustuy lisatyn sokern maarsan, mutts iteslibessa
paisisaannissa kaybetadn kokonaissokenskden masnas (mukana
myas luontainen sokerl ssim. lakioos! ja glukoos() |a siksl viltsel-
lisan pﬂlmannln wartaluarva on BI..I.II'H'HFIL

Viltteslllsassd palvasaannissa energlan ja protalinien saan-
nisea \vollteena vol pitsa annetiuja arvja. Rasvan, tyydyiy-
NBsn FAsVan (@ Narumn Gl saant vol S vertalluarioga
alhalsemmaksl. Kuldun maard ol ks vertaliuanon.

Clasn yhislssurooppatalsesn ohiststuksean o sisally lasten
viittaellinen patvasasnt -merkintas. Osa slintarvkksista on kul-
tenkin patsasntisest lapsille suunnatujs TAIMN slintsrvike.
valmistya on voinut ottas keyttesn E-10uwuctialden lssten ver-
teiluarvot, jotka aslantuntjaryhme on lastinut

Tieto koottu havainnolligiin kuvakkeisiin

Pakkalksen jukisivulla limoltstaan ana kuvakkeslla elintardk-
keen yhden annoksen, kappalesn tal Wipalesn anerglasizdibh
|a sen osuus prosentteing wileelisesty pavdssannista Muut



wilttesllinen pahassant merkin-
it wolvait eljita pakkauksen kooe-
ta, tyyplsta |8 ukoasusi rippuen
pakkauksen [ulkishulla tal muulla
glvulla kuvakkaing, Merkinnat vol-
vat olla myds ravintesistiitietolen
yhteyoessa taulukoesa, Probalin,
hillhydrasttien sekd kuldun arot
ICbetaan kuvakkolssa plEnalls va-
NI wikdesta parusarvosta,

Merkinta kertoo
annoskoon

Vilttesllingn  palvésasnt -merkin-
nén yhiteyckessa kerrotasn aina an-
noskokn, Anroskoko on kerralla
kéytottdvaksl tarkoltatiy pakkous
{esim.  jogurtbpurickd), pakksuk
seman oleva ykelthinen alntard-
ki {esim. yhasl kisksl tal grillimkka-
raj tal suurammests pakkauksasta
karrala kaylettiviksl oletetiy mas-
ra (esim salaattirasiasts 50 gram-
maa).

Koska wisl merkintstapa on
ylakssuroappalainan, vol annosko-
ko olla sovitty eurcoppalatsella ta-
salla. Elal nain ole tehty, annos-
kokD on sovitu Sucmesss hjEHB—
4 alintarvikatta valmistavan taimi-
alan kesken. Joksain tapauksissa
annoekokopaatsksen on volnut tah-
a8 yritys Isa

Ravintoarvot imoitetaan
myds 100 g tai 100 ml
kehden

vapaashicinen vittssllinen paive-
seant markint o polsta vaan tiy-
dentés lainsasdannsn  edellytta-
mid ravinkoarvomerkintags.  Muut
rewintoarvot, kuten wvitsmiinien ja
kivennsisainaken masrat, Imolte
taan edelken 100 grammaa tal
100 milllitraa kehden slinarelkkel-
den ravntoarson merkintsssadte.
ten mukalsest.

Lissitiston alintarvikkeiden
walmistajilts ja ints metists
osoitteesta waw.etlfilgda

Ravintoaine GDA GDA Suomalainen sucsitus (2005
Aikuisat Lapset 5-10w  Aikuisst
Energia, keal 2000 * 1800 1840-2570
Proteiini, g 50 4 18 (10-20) E% (75 g)
Hiilihydraatit, g ] 23 55 [50-50) E% (275 g)
Sokerit, g a0+ B liztitty sokeri alle 10 B3 (30 g)
Rasva, g 0 T A0 (25-35) E% (E7 g)
Tyydyttyriyt raswva, g 20 P 10 B% *** [22g)
Kuitu, g 5 15 2535
Natrium, g 2,40 14 24
*  Haisen vermiluarvo.
== Kmkki munu-ju disakkaridit, ml. lakioosi.
= Tyydytynest @ frarerasvahapot.
= |isaily suola ja lis&ainsena Kaytatyt natriumsuolat
Arncs 260 mi
bcul
1400 Enarg ]
m Ensrglan prosenttiosuus
witt p
COA [anay

250 ml annos sissltss

el s e
140 03g
%

mkuisen vithss|lisssth paivesaannisia

Rardintcainean midrd
grmammaoaina

Renintoainesn proaentiosuus
vittesllisestd pdlvisaannista (G0A)

Ravintosisalts | Maringsvarde Per100ml  Annokssssa | Per portion {250 mi)
% ittealizasid
vazaannisia ¢
av viglkdanda
dagligh intag
Energisa ! En=rgi 56 keal 140 kzal 7%
240 kJ G600 kJ
Proteiini { Protein 459 1M.2ag 23%
Hiilihydraatit | Kolbydrat kg 22g B %
* joista sokersita { varav socksrarter 1.2g 3g 3%
Rasva ! Fatt Odg 1g 1%
= josia tyydyttynsita ! 01g 03g 2%
waray mitsds fstisyror
Kuitu | Fiber 18g 4Ba 18%
Hatriurn ! Matrium 01a 02a 13 %

Perustana 2 000 keal ruckavalio. | Baserar sig p& 2 000 keal diet.

Elintarviketaollisuusliitto ry

Pasilankatu 2, PL 115, 00241 Halsinki
Puhelin {09) 148 871 « Fax (09) 14088 7201
Infoiiiatlfi « waw.atl fi

60



ETL
\F

13.1.2009
Elintarvikkeiden markkinointiviestinnan suositukset

Elintapoihin ja ravitzemukseen littyvat sairaudet ja lihavuuden yleistyminen ovat haaste yhieiskun-
nalle. Yieisesti ollaan yhia mieltd siita, ettd ihavuus johfuu monista eri syista kuten geneetiisests alt-
tiudesta, lialisesta syomisesta, ikunnan vahyydesta ja sosioekonomisista tekijdistd. Syyna voi myds
olla tisdon puute tai valinpitamétidmyys. Markkinointiviestinnan ja havuuden lizdantymisen valistd
yhieyita ei ole tietesllizest todistetiu.

Lihavuuden syiden moninaizuuden vuoksi ratkaisuisezakin on otetfava huomioon monia lahestymista-
poja ja toimijoita. Elintarviketeollisuuden tehtavana téllé alusella on farjota kulutiajille mahdeolisuuksia

tasapainzisiin valintoihin 2eka markkinoida tuctisitaan vastuullisest.

Euroopan elintarviketecllisuus Suomi mukaan lukien on sitoutunut vuodesta 2004 1ahtien Eurocgan
glintarviketecllisuuden jarjeston (Cl1AL) vastuullisen markkincintiviestinnan penaatieisiin. Ne ilmenté-
vat Ell-tason yhieista ajatielutapaa ja toimivat yritysten ohjenuorana. Lisaksi yritykset noudattavat
miaincntaan lithyvia lainsdadantod ja viranomaisten cheistuksia seka mahdollisia yritys- ja alakohtai-

sia periaatteita.
Tasea esiteltdvat elintarvikkeiden markkinoinniesa sovellettavat suositukset perustuvat CLAAN mark-
kinointiviestinnan periaatieisiin 2eka Eurcopan myyntiautomaatiialan liton (European YVending Azso-

cigtion) koulujen elintarvikeautomaatteja koskeviin periaattzisiin.

Elintarvikkeiden markkingintiviestinndn suositukset

Médritsimd: Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan mita tahansa makssfiva markkincinfiviestintas, jos-
sa kdytetddn esimerkiksi puhelinta, felevisicfa, radiota, lshtid, slokuvia, intemetia, OVD:ta tai CD-
ROM:a, sucramarkkinointia, ulkomarkkinointia, myynninedistamisia fai sponsorointia.

Totuudenmukaisuus
1. Markkinointiviestinndn on esiteltdva oikein tuotieen ominaisuudet, mm. koko ja sisdlto seké
ravitsemukselliset ja terveydelliset hyddyt. Kuluttajaa ei saa johtaa harhaan kyseisista omi-

naisuuksista tai tuctteen kaytidtarkoituksesta.
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2. Tuotteen ravitsemuksellista tai terveydellistd hyctya koskevien vaitteiden on oltava tieteslli-
sesti todennetiuja.

Terveellisten elamantapojen edistiminen

3 Elintarvikkeiden markkinointiviestintd ei saa vaheksya terveellista, tasapaincista ruckavalicta
vaan mahdaollisuuksien mukaan kannustaa sithen.

4. Elintarvikkeiden markkinointiviestintd ei saa vaheksya tervesllista, aklivista elaméntapaa
vaan mahdallisuuksien mukaan kannuztaa siihen.

5. Elintarvikkeita, joita ei ole farkoitettu aterioiksi, i saa esittédd atericiden korvikkesna.

G. Kun elintarvike esitetadn osana ateriakokonaisuutia, esitystavassa on otettava huomioon
yleisesti hyvaksytyt hyvan ruckavalion perigatteet.

Kohtuullisuus

7. Elintarvikkeiden markkinointiviestintd e saa houkutslla likakulutukseen tai suvaita =iti. Esitet-
tyien anncskokojen on oltava sopivia kayttoymparisidinzé ja kohteena oleville kuluttajille.

Lisdsuositukset lapsille kohdistettuun markkinointiviestintian

Edelld olevat suositukset pafevat myos lapsille suunnatiuun markkinointiviestintadn. Samalla kun
markkincintiviesfinndlld annstaan tistoa lapsille, yritysten on oteffava huomioon lasfen medisiukutaito
Jja arvigintikyky en kehitysvaiheissa.

Totuudenmukaisuus

1. Markkinointiviestintd ei saa antaa harhaanjohtavaa tietca tuotieen kiytén mahdollizizta eduis-
ta kuten arvostuksesta tai suosiosta ikdtoversiden silmissa, urheilusuorituksen onnistunei-
suudesta ja lykkyydesta

Vanhempien paatantavalta

2. Elintarvikkeiden markkinointiviestintd ei saa vdheksya vanhempign ja muiden reclimalisina
toimivien alkuisten auktorteetiiasemaa.

3 Elintarvikkeiden markkinointiviestintd ei saa siséltda suoraan lapsille kohdistetiuja vetoomuk-
sia, jotka saavat heidat suestuftelemaan vanhempia ostamaan.

4. Lapzille suunnatiu markkinointiviestintd 2i 2aa antaa mielikuvaa cstamizen kiireellizyydesta
esimerkiksi sanoilla "nyt" tai "vain”.

Viestintimenetelmat

=3 Mainos on pystyttava erottamaan televisic-ohjelman sisdllostd. Etupadssa lapsille suunnatun
ohjelman sisdltdén lithyvid tal ohjelmasta perdisin clevia fuctteita e 2aa mainostaa ohjglman

aikana tai sen yhieydessa.
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B. Ohjelmizsa tai painotuotizizza esiintyvid henkild- tai piiroghahmoja ei saa kavitaa tuotieiden,
kylkiaisten tai palvelujen myynnissa siten, eitd mainonnan ja ohjelman tai toimitukssllisen si-
sallon valinen raja sumenee. Esimerkiksi mainoksia tai iimoituksia, joissa on etupaassi lapsil-
l& suunnattujen chjelmien tai julkaizujen henkils- tail pirreshahmoja, 2 saa esittdad vierskkain
ohjelmisea tai julkaisuisea, joissa samat hahmot esiintyvat.

7. Vaikka miglikuvituamaailmaa, animaatic mukaan lukien, voidaan kayitaa lapsille suunnatussa
markkincinfiviestinngssé, on huclehditiava, effd lasten mielikuvitusta ei kéytetd rohkaisemaan
huonathin ruckailutottumuksiin tai eldmantapoihin.

B. Lapziin kaikella todenndkisyydelld vetoavassa markkincintiviestinnéssd, jos=a kaytetdan su-
persankareita tai televisiosta, radiosta tai painctuctteista futtuja henkilé- tai piimoshahmoja,
on erityizen tarkasti huolehdittava giita, ettei superzankari, mediapersoona tai -hahmo anna
harhaanjchtavaa tietoa tuotieen kiytistd mahdollisesti koituvasta hyddystd, kuten arvostuk-
sesta tal suosicsta ikatovereiden silmisad, urheiluguorituksen cnnistuneisuudesta ja Slykkyy-
desta, eikd rohkaize lapsia korvaamaan monipuolista ateriaa rucalla, joka ei sovellu aterian

korvikkeeksi.

Koulujen elintarvikeautomaatteja koskevat lisdsuositukset

Elintarvikeautomaattien farjoajiien on funnisteltava kowlyjen enfyistarpest. Lisdksi on varmisteffava,
ettd automaafit sovelfuval kowluile ja nitssd on farjolla kouwlwien tarpeisiin sopiva fuofevaiikoima.

* Laite: Kouluilla on oltava mahdollisuus valita tavaramerkitéin myyntiautomaatti.

+  Kaytettiavyys: Kouluille on kerrottava keingista, joilla automaattien kayttés voidaan tarvittaessa
rajoittaa.

+*  Tuotevalikoima: Kouluille tarjotaan lagja tuctevalikoima, josta koulut voivat valita omiin tarpei-
siinsa soveltuvat tuotteet. Tarjolla on myos vahén kaloreita, sckeria ja rasvaa sigéltivia tuctteita.

¢+ Pakkauskoot: Koulujen autcmaatieihin ei azeteta suurpakkauksia tai jattikokoja.

*  Alakoulut: Alakouluihin ei sijoiteta automaatieja, lleivat koulut tai opetusviranomaiset sita pyy-
dé. Talldin varmistetaan, ettd kouluisza on saatavilla automaattien kaytdn asianmukaista opetus-

ta ja automaattien kdytts on valvottua.
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TEEMAHAASTATTELURUNKO

TAJSTATIEDOT

Subupuol]
k&
Harrastatko likuntaa, miten usein?

KEWY TTUOTTEIDEN KAYTTO

Kuinka paljon kaytat kewyttuotteita’?

Miten omin sanoin maarittelet kevyttuotteen?

Mlilesi valitset kewytiuctteen perustuottesn sijaan’

Witk & ketkd ovat saaneet sinut kokeilemaan kevyttuotteita?

Mita tuctteita korvaat kewyttuotteilla?

Owatko kewyttuottest maultaan samanveroisia perustuotteiden kanssa’?

kun olet vaihtanut perustuotteesta kewytiuotteeseen, onko se ollut vaikeaa®?

KEWVYTTUOTTEIDEN MAINONTA JA MARKKINOINTI

Millai sia odotulksia sinulla on kewvyttuotteista?

Mita mielestasi kewvyttuotteiden mainonta lupaa’?

Dwatko aiemmin mainitsemasi lupaukset toteutunest kohdallasi?

Annetaanko kevyttuotteiden kaytdsta, niiden hyddyista ja haitoista mislestasi
tarpesksi tistoa kuluttajille?

Vaikuttaako tuotetta valmistavan yrityksen maine ostopéatékseesi?

Mitka yrityksen vastuullisuudesta kertovat asiat vaikuttavat ostopaatdkseessi?
fvalmistusmaa, ymparistdyastul, lapsity Svoiman kayttd, tydntekijdiden kohtelu,
yrityksen hywé maine ylipaansa)

Ercttuvatko keyyttuottest ullkoisesti tai esillepancssa muista tuctteista’

KEVY TTUCTTEIDEN HIMNTA

Dwatko kewyttuottest mielestasi kallimpia kuin perustucttest?
Dlisitko valmis maksamaan kewyttuotteista enemman’?
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Haastateltava henkilo Paivamaara HKellonaika Haastattelupaikka Haastattelun kesto

Nainen 45 B.2.2009 13.00-13.45  haastateltavan kotona |45 min.
Mies 32 E.2.2009 16.00-16.30 haastateltavan kotona | 30min.
Nainen 22 722009 16.00-15.30  |harrastustilan keittid | 30min.
Mies 24 722009 17.00-17 40 (haastateltavan kotona 40min.
Nainen 38 10.2.2009 19.00-19.40  |harrastustilan keittid | 40min.
Nainen 35 12.2.2009 15.45-16.30 haastateltavan kotona | 45min.
Nainen 60 13.2.2009 14 30-15.15  haastateltavan kotona | 45min.
Mies 61 13.2.2009 15.15-15.50  haastateltavan kotona | 35min.
Nainen 30 14 22009 11.00-11.40  |haastateltavan kotona 40min.
Mies 42 16.2.2009 16.30-17.00  |tydpaikalla I0min.
Mies 27 17 .2.2009 17.00-17.35  |tydpaikalla 3amin.
Nainen 23 19.2.2005 16.00-16.40  tydpaikalla 40rmin.
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